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RESUMEN

Con el proposito de diagnosticar el estado de la comunicacion interna de la Agencia
de Publicidad Mar Visual, se realizé una investigacion de tipo descriptiva, que
permiti6 describir un hecho; documental, debido a la recoleccion de fuentes
necesarias para desarrollar el marco conceptual; y de campo, ya que permitio
obtener la informacion de fuentes primarias y de esa manera lograr la informacion

necesaria para alcanzar el objetivo general.

Para llegar a dicho objetivo se utilizaron cuestionarios y entrevistas, asi como una
guia de observacion, con lo cual se determiné el estado de la comunicacion interna
de la agencia. Con estos resultados se elabor6 una guia la cual cuenta con
actividades de integracidén grupal y sugerencias para mantener una ambiente de

armonia dentro de la agencia.

La idea de esta guia de actividades y sugerencias, es para que se apliquen si asi lo
decide el departamento de Recursos Humanos, ya sea semanal o0 mensualmente
de dos actividades grupales en adelante, con el fin de fomentar la integracion de los
colaboradores de la agencia y mantener un ambiente laboral cémodo, reforzando al

mismo tiempo la cultura e identidad de la Agencia.

Basado en los resultados de la investigacibn se concluyé que el estado de
comunicacién interna dentro de la Agencia de Publicidad Mar Visual tiene un flujo
positivo y hay un ambiente comodo, sin embargo se detecté en ciertos sujetos,
inconformidad con algunas personas dentro de la Agencia. Esto se mostré a la
persona encargada de Recursos Humanos de la agencia el FODA de los sujetos
con los punteos mas bajos para que den seguimiento y refuerce los puntos débiles

de sus colaboradores.
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INTRODUCCION

La comunicacion forma parte del diario vivir, puesto que gracias a ella se logran
transmitir ideas, informacién, conocimiento, entre otros, a los individuos que se
encuentran alrededor de cada uno. Esta puede ser intrapersonal, interpersonal,

grupal, organizacional, masiva o interna.

En la presente investigacion se dara un enfoque especial a la comunicacion interna,
puesto que ésta puede llegar a ser la mejor herramienta para el desarrollo,
crecimiento y productividad dentro de una organizacion o bien, si se le deja de lado
y se maneja desinteresadamente, puede ir destruyendo paulatinamente a la

organizacion, creando caries molestas e innecesarias.

A pesar que se maneja tanto comunicacion formal como informal dentro de la
organizacion y ambas son de suma importancia, se le debe prestar mas atencion a
la comunicacion informal, pues es la comunicacion que se utiliza para convivir dia a
dia, y es en donde los rumores o chismes pueden aparecer y crecer de manera
rapida. Es la comunicacién con informacion clave para los directores de una
organizacion, pues es en donde se dejaran ver claramente las inconformidades o lo

gue mas guste de los colaboradores.

Con la finalidad de mostrar que la comunicacion interna es clave importante de una
organizacién, se dara a conocer actividades simples y practicas que pueden llegar
a reforzar de gran manera a los individuos de una organizacion. La comunicacion
interna con un flujo positivo, integrard a cada colaborador, quien sintiéndose en un
ambiente laboral comodo, podra expresar libremente y de manera respetuosa lo
gue gusta y disgusta en su area de trabajo u organizaciéon y esto dara las pautas
para reforzar ciertos puntos dentro de la entidad, reforzando su cultura, identidad y

desarrollo organizacional.
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CAPITULO |

1. Marco Conceptual

1. Titulo del tema

Diagnostico y Propuesta de Comunicacion Interna en la Agencia de
Publicidad Mar Visual

2. Antecedentes

Se elabor6 una investigacion de las tesis de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de San Carlos de Guatemala, y no se
encontré6 ninguna en cuanto a un diagnostico de la comunicacion interna
dentro de una agencia de publicidad, pero se encontré relacién en cuanto a
los tipos de comunicacidbn que se manejan dentro de una agencia de

publicidad o empresas.

La tesis, afin en cuanto a una agencia de publicidad, es la elaborada por
Norma Elizabeth Coy Delgado, aprobada en el aiio 2009, titulada Los Ruidos
de la Comunicacién en una Agencia de Publicidad. Llega a la conclusion que
la comunicacion, el ambiente cultural y organizacional a nivel interno, son
elementos importantes para tener un ambiente sano de trabajo, lo que

conllevard una empresa productiva.

También se encontré la tesis elaborada por Karina Walesca Pelaez
Monterroso, aprobada en el afio 2011, titulada Bases para la Creacion de
una Agencia Publicitaria: los aspectos legales, administrativos y publicitarios,
quien presenta no solo los aspectos para formar una agencia, sino también
la clasificacion a nivel interno que puede encontrarse en una agencia de

publicidad.
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Asimismo la tesis por Jose Luis Canel Puluc, aprobada en el afio 2011,
titulada Disefio de un Sistema de Control Interno en el Area de Partes
Relacionadas en una Empresa de Telefonia Movil presenta de manera breve
gue una comunicacion efectiva debe producirse ampliamente y debe fluir en

las mayores direcciones posibles para tener resultados efectivos.

Hay tesis que tocan el tema de comunicacion interna, sin embargo, ninguna
de ellas esta relacionada con una Agencia de Publicidad como las anteriores.
Sin embargo si hay tesis referentes a la comunicacion interna dentro de una
entidad.

En la biblioteca de la Universidad Francisco Marroquin, se encontrd una tesis
elaborada por Gilda Vera Alice Meléndez, aprobada en 1999 y titulada
Andlisis de la Comunicacién Interna en dos Empresas de Guatemala en
donde menciona que la comunicacion interna juega papeles importantes y
que ésta debe adaptarse a los caprichos del mercado. También expone
brevemente las redes de comunicacion en la empresa, entre las cuales
menciona a la comunicacion formal, descendente, ascendente, horizontal,

rumor y externa.

Asi mismo en la tesis de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion Social,
elaborada por Lilia Evelyn Sandoval Avila, aprobada en 2001 de la
Universidad Francisco Marroquin y titulada Analisis de Imagen Corporativa,
Cementos Progreso, un caso Practico, sefiala que la comunicacién interna
en una entidad, es una de las bases fundamentales para la creacion y
transmision de su cultura e identidad. Desarrolla de manera breve el
concepto de comunicacion interna, pues menciona que es “un proceso de
doble sentido, a través del cual las personas trabajan en una institucién.”

Por otro lado en la Facultad de Humanidades del Departamento de
Psicologia de la Universidad Rafael Landivar, se encontr6 la tesis de
Jennipher Gliceth Seijas Montenegro, aprobada en 2012, titulada La

capacidad de escucha que tienen los subalternos hacia sus jefes en una
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industria alimenticia de consumo masivo, en donde hace mencion de
importantes autores enfocados en la comunicacion como Robbins y Coulter
quienes indican que a nivel gerencial la comunicacion es un factor
importante, asi como a Chiavenato quien comenta que las personas “no viven
aisladas” y da un esquema de comunicacién, en donde describe brevemente

cada factor en la comunicacion.

Dentro de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales del
Departamento de Mercadotecnia y Publicidad de la Universidad Rafael
Landivar, se encontré la tesis de Elsa Lubia Alejandrina Gatica Mendoza
aprobada en 2004 vy titulada Propuesta de Imagen Publicitaria Para la
Asociacion del Nifio por el Nifio (ANINI), en donde cita textualmente a la
agencia de publicidad como “una organizacion independiente de creativos y
de hombres de negocios que se especializan en desarrollar y preparar planes
de marketing, publicidad, anuncios y otras herramientas promocionales.” Asi
mismo presenta de manera puntual los departamentos de una agencia de
publicidad, en donde menciona a los departamentos de administracion, de

medios, de cuentas, de trafico, de creatividad y de produccion.

La comunicacion permite la transmision de ideas, sentimientos,
pensamientos, entre otros. Como seres humanos se tiende a manejar
distintos tipos de comunicacion, y esto dependera del contexto en el que se

encuentren.

Dentro del ambiente de trabajo se maneja demasiado la comunicacion
interpersonal, caracterizada por ser la comunicacion cara a cara,
espontanea, dinamica, permitiendo la interaccion dentro de un grupo de

trabajo.
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Teniendo factores positivos y negativos, la comunicacion interna
(organizacional), es importante para crear un ambiente sano y cada

colaborador se sienta comodo, lo que repercutir4 en su productividad.
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3. Justificacion

La comunicacion es sin duda un elemento importante en la vida cotidiana,
puesto que gracias a ella se transmiten ideas a cada instante. Existen varios
tipos de comunicacion entre los que se encuentra la comunicacion

intrapersonal, interpersonal, grupal, organizacional, masiva e intermedia.

Es importante conocer cada tipo de comunicacién, no solo para obtener
cultura general, sino para conocer las caracteristicas que cada una tiene, y
ubicarlas de manera facil dentro de los distintos contextos. Como
comunicadores sociales es una herramienta que si se conoce bien, se podran

presentar soluciones de manera efectiva.

Para la siguiente investigacion se crearéd una guia con elementos importantes
que se pueden manejar en una comunicacién organizacional interna informal,
pues es en este tipo de comunicacién donde los niveles de jerarquia

desaparecen y los individuos de una organizacion son espontaneos.

Es el tipo de comunicacién con aportes positivos para una organizacion, pues
puede inducir a una cohesion grupal, fortaleciendo asi la cultura de la
organizacién y creando un ambiente sano de trabajo. Sin embargo dentro de
una entidad, en la comunicacion organizacional interna pueden encontrarse
chismes o rumores, los cuales pueden perjudicar en la productividad de un

equipo de trabajo.

Lo que se busca es reforzar de manera positiva la comunicacion interna de
la Agencia de Publicidad Mar Visual, puesto que es una organizacion en
crecimiento, lo que implica nuevo personal en un momento determinado.
Entre méas grande es el grupo, se debe buscar sinergia, ya que es uno de los

elementos importantes en un equipo de trabajo. Manejando una
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comunicacion interna efectiva, se obtendra un ambiente de trabajo sano lo

que se vera reflejado en la productividad de cada individuo.

Como en toda organizacion, existe una persona encargada de velar por un
ambiente de trabajo tranquilo y sano, teniendo en cuenta factores como los
tipos de personalidad de los colaboradores, valores, cultura, entre otros, por
lo que esta investigacion sera una guia de conocimiento para mantener al
equipo de trabajo en sintonia. La clave es la integracion de los individuos en
base a una comunicacion efectiva, flexibles al cambio, trabajo en equipo y
saber como solucionar los problemas que puedan presentarse en la agencia

de publicidad.
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4. Planteamiento del Problema

Los trabajos en una agencia de publicidad involucran a todo el personal,
puesto que cada individuo dentro de la organizacion debe tener conocimiento
de lo que sus comparieros de trabajo realizan, facilitando el trabajo en dicha
organizacion y se aportan soluciones si se ve que un integrante tiene un

problema.

Tomando en consideracion que el lugar en donde una persona pasa la mayor
parte del tiempo es en el trabajo, y se desconoce acerca del ambiente familiar
en el que ha crecido cada colega, asi como las condiciones actuales del
entorno y relacion familiar que cada uno puede tener, es necesario que se
maneje, se practique y refuerce dentro de los valores de la empresa la

tolerancia y el respeto.

Dichos valores ayudaran a crear y mantener un ambiente interno sano,
generando reacciones positivas dentro de la organizacion entre comparieros
y con cada tarea asignada. Una forma de reforzar estos valores es
conociendo un poco mas a cada trabajador, a través de actividades en las
gue se involucre a todo el equipo de trabajo, para perder paulatinamente

cualquier prejuicio y claro, aumentar la tolerancia y el respeto.
Por lo anterior, es necesario investigar la siguiente interrogante: ¢ Cual es el

estado de la comunicacién interna de la Agencia de Publicidad Mar Visual y

como ésta afecta positiva o negativamente la productividad del individuo?
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5. Alcances y Limites

El objeto de estudio es la comunicacion interna que se maneja entre los
colaboradores de la Agencia de Publicidad Mar Visual, ya que ésta esta
ligada con la comodidad del individuo dentro de la organizacion, por ser una
comunicacién informal. Esta comunicacion crea cohesion grupal, siendo
positivo para la organizacion. Se busca estipular una pequefia guia que
contendra elementos considerados como claves para una buena
comunicacioén interna creando un ambiente sano dentro de la organizacion.

La agencia se encuentra ubicada en la zona 10 de la ciudad de Guatemala.
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CAPITULO Il
2. Marco Teorico
2.1 Definiciones de Comunicacion

A lo largo de la historia de la humanidad, se ha presentado la necesidad de
comunicarse. Ante ello, cientos de autores han abordado el tema de la
comunicacioén, derivando distintas ramas de la comunicacién asi como propuestas

de la misma.

La comunicacion interna es una de esas derivaciones, siendo el tema de interés
para el siguiente trabajo de investigacion. Previo a definirla, es importante conocer
los distintos puntos de vista que tienen los autores acerca de la comunicacion, y

posteriormente conocer la comunicacion interna.

Antes de enlistar distintas definiciones de comunicacion Maldonado (1998)
menciona que la palabra comunicacion procede del latin comunicare, que significa
“la accion de poner en comun”. Lo anterior indica que al momento en que alguien
comunica algo, transmite algo, pone en comdn con otro u otros individuos un

pensamiento.

Un sinfin de autores, han dado su punto de vista respecto a la comunicacion. Por
ejemplo Rodriguez Mancilla (2001: p.120) senala que “la comunicacién es
entendida originalmente como un proceso de intercambio de informacion y de
transmision de significados”, incluyendo aspectos con el mismo sentido para las

personas que participan en el proceso y no solamente en el transmitir algo.

El concepto de comunicacién lo amplia Martinez y Nosnik (2006: p.12) al decir que
la comunicacion es un “proceso por medio del cual una persona se pone en contacto
con otra a través de un mensaje y espera que esta Ultima de una respuesta, sea
una opinion, actitud o conducta”. Lo anterior es lo que se conoce como

retroalimentacion o “feed back”.
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Lo anteriormente expuesto, establece cierto contacto entre ambos individuos por
medio de las ideas, conductas o hechos, buscando cierta reaccion con su
interlocutor respecto a lo emitido.

Berlo (1980) comenta que la comunicacion es un proceso de interrelacion entre los
individuos, y se realiza a través del uso de signos que generalmente se les conoce

como codigos.

Por su parte Hartley y Hartley (1969) siguiendo la psicologia social indican que la
comunicaciéon se considera como factor central y basico de todo acontecer social.
Mencionan que para llevar a cabo una comunicacion eficiente se necesita de dos
interlocutores, primero el emisor, que de quien parte la informacion, y el receptor,

gue es quien la recibe.

Puede denominarsele también como “la transmision de informacion, ideas,
emociones, habilidades, entre otros, lo anterior mediante simbolos, palabras,
imagenes, graficos o cualquier otra manera, resumiendo comunicacion a un acto de
transmision.” (Blake, 1980).

“Una de las definiciones mas funcionales la describen como la transmision de
valores sociales”,(Hiebert 1982: p. 16). Los sistemas sociales como las
interacciones, organizaciones y sociedad, estan “hechos” de comunicaciones.
Rodriguez (2009), les dice sistemas autopoiédicos de comunicaciones. Lo anterior

se refiere a que la comunicacion es el elemento nuclear de cualquier fenédmeno.

Por otro lado, al hablar de comunicaciébn se distinguen dos aspectos que
generalmente van unidos, de los cuales se encuentra predominancia de uno sobre
otro. El primer aspecto es el informacional que es el que proporciona la los datos; el

segundo se refiere al emocional, que transmite sentimientos y emociones.

Se debe distinguir el dato y la informacion. El dato es un “registro o anotacion
respecto a un hecho o un caso determinado” (Chiavenato 2005: p.407). El autor
hace una aclaracion al mencionar que los datos en si carecen de sentido o

significado, pues son un grupo de signos, no aleatorios que representan cosas.
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Ahora bien, “cuando un conjunto de datos tiene significado, entonces tenemos

informacion” (Chiavenato 2005: p.407).

Se pudo observar una pequefia diversidad de definiciones en cuanto al concepto de
comunicacion. Los distintos puntos de vista sobre esto, daran una vision panoramica
del término. Segun Maldonado (1998) el comun denominador de la definicién para
comunicacién, pone en relacién con el mundo, con individuos que rodean e inclusive

de manera personal.

La comunicacion es importante en las relaciones sociales, pues alli se apoya la
convivencia. La comunicacién es un aspecto muy utilizado, a lo que Maldonado
(1998: p. 14) presenta una definicion en la cual se retnen los elementos esenciales
y mas evidentes del proceso, los cuales se conocerdn mas adelante. La definicion
es: “la comunicacion es el proceso para la transmision de mensajes (ideas o
emociones) mediante signos comunes entre emisor y receptor, con una reaccion o

efecto determinado”.

No se debe olvidar que las comunicaciones se dan en forma variada, y la definicion
anterior es a nivel general. Al ser variada, se ve necesaria una division de los tipos

de comunicacion que existen, las cuales se conocerdn mas adelante.
2.2 Elementos de la comunicacién

Se han realizado diversos modelos sobre el proceso de la comunicacion. Segun lo
anterior, comunicacioén es un proceso de transmisién de mensajes entre emisor y
receptor con reacciones determinadas. Algunos investigadores como Shannon y
Weaver, se han preocupado por describir un proceso de comunicacién Gtil para todo
tipo de situacion, permitiendo versatilidad a las necesidades de descripcion del que

se lleva a cabo en las empresas.

Los elementos que proponen son: emisor, encodificacion, mensaje, medio,
decodificacion, receptor y retroalimentacion. Chiavenato (2005) presenta un

esquema con los elementos anteriormente expuestos:
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Diagrama del proceso de comunicacion

Mensaje Mensaje
Emisor ]—b[ Encodificacion Canal Decodificacion Receptor

[ Retroalimentacion }

Chiavenato (2005, p. 413)

En el diagrama se ve que un emisor codifica el mensaje, lo transmite por una via
(canal), y es recibido por el receptor, quien responde al emisor con la
retroalimentacion o feed back para que éste sepa lo que su mensaje produjo. La
comunicacién se da en determinado ambiente, en cual puede encontrarse ruidos y
estos pueden distorsionar el mensaje. Los ruidos no siempre se dan en el ambiente

sino en el receptor mismo y puede que se mal interprete el mensaje del emisor.

A continuacién se desarrolla de manera breve cada elemento del proceso de la

comunicacién, para una mejor comprension:
2.2.1 Emisor

El emisor “determina la forma, el contenido, el lenguaje, las imagenes, los
repertorios, los codigos, los valores y los medios” (Costa 1999: p.81). Es de alli
donde se derivan las otras unidades del esquema anteriormente presentado. Se
debe tener en cuenta que el emisor puede ser una persona, grupo de personas o

una entidad.

2.2.2 Encodificacion
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“Encodificar se refiere a colocar una idea en un cédigo” (Martinez y Nonsnik, 2006).
El emisor se encarga de traducir sus ideas en algun tipo de signo, para que su
mensaje tenga un significado claro y comprensible para su interlocutor. Los signos

pueden ser verbales, escritos, gestuales, o bien una combinacion de ellos.

Segun Martinez y Nonsnik existen cuatro factores que dan una posibilidad de éxito
a la comunicacién, haciendo que ésta sea de alguna manera mas fiel. Los factores

gue menciona son:

a) Las habilidades comunicativas, es el uso de palabras claras, facilidad al
hablar, ideas bien pensadas y toda destreza que permitan al emisor formar
su mensaje de acuerdo a lo que desea expresar.

b) Las actitudes, que pueden definirse como sentimientos de atraccién o
rechazo hacia personas, objetos, asuntos, temas o situaciones.

c) Grado de conocimiento, se refiere al del emisor sobre el tema que trata. A
mayor conocimiento, mayor es la posibilidad de obtener una comunicacion
exitosa tendiente a incrementarse y viceversa.

d) Posicién dentro del sistema que tiene el emisor, puede ser grupo al que

pertenezca, region, pais, funcion, entre otros.
2.2.3 El mensaje

La forma que se le da a una idea o pensamiento que el comunicador desea
transmitir, indican Martinez y Nonsnik acerca del mensaje. Cabe mencionar que en
el mensaje intervienen los cuatro factores anteriormente expuestos, pues seria el

resultado de encodificacion.
2.2.4 El canal

Cuando se ha encodificado lo que se desea transmitir (mensaje), debe transmitirse
al receptor, y esto se logra por el canal. El canal “es todo aquel conducto por el que

podemos enviar un mensaje” (Homs 1998: p. 5).

Puede ser un grupo de simbolos que estructurados de cierta manera, cree un

significado para alguien, como por ejemplo las letras del alfabeto. Se les debe
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conocer, y conocer ciertas reglas gramaticales para lograr comprender algo cuando

leamos un grupo de letras juntas.

El canal es el portador de la idea que deseamos transmitir, y es el emisor quien lo
elige, determinando si sera un canal formal o informal. Robbins (2004) menciona

una clasificacion sobre los canales:

a) Formal, establecidos por la organizacion y se relaciona con las actividades
profesionales de sus miembros. Se sigue una cadena de autoridad.

b) Informal, son de caracter personal o social, utilizados por una empresa para
las personas dentro de la organizacion. No se siguen procedimientos
formales o una cadena de autoridad.

2.2.5 El receptor

“La persona (o personas) que recibe (n) un mensaje del emisor” (Martinez y Nonsnik
2006: p.18). Este al igual que el emisor, esta afectado por sus habilidades
comunicativas, sus actitudes, el grado de conocimiento del tema y su posicion

dentro del sistema, es decir su estatus.
2.2.6 La decodificacién

Es claro cuando Martinez y Nonsnik dicen que es el elemento del proceso de
comunicacién en donde el receptor encuentra el significado e interpreta el mensaje
enviado por su emisor. Cabe mencionar la importancia que debe darse al previo
conocimiento de con quien se habla, pues para emitir un mensaje y el receptor lo
interprete correctamente, debemos adecuarnos a las caracteristicas de nuestro

receptor.
2.2.7 Laretroalimentacion

Dado que la comunicacién es un proceso dinamico en donde se intercambian ideas,
existe un elemento que hace que esta funcion se cumpla y es la retroalimentacion.
Para Homs (1998: p1) “es la respuesta generada como consecuencia del mensaje

y enviada al emisor original de la misiva”.

29| Pagina



La retroalimentacion permite al emisor saber si el mensaje fue recibido o no y si ha

tenido la respuesta que se pretendia.
2.2.8 El ruido

Como menciona Martinez y Nonsnick (2006), es un factor que se puede hacer
presente en cualquier etapa del proceso de la comunicacién y éste puede desviar o

cambiar la intencion real de la comunicacion.

Fonseca (2005) presenta una clasificacion de los ruidos en la comunicacion. Estos

pueden ser:

a) Psicoldgico, es un estado animico mental o emocional producido por la
situacion que se vive, como tensidn por ejemplo.

b) Fisioldgico, molestias o incapacidades el organismo humano, por ejemplo
hambre, cansancio, etc.

c) Semantico, se presenta en el contenido del mensaje. Pueden ser que las
palabras empleadas sean desconocidas, confusas o erradas para el
receptor.

d) Técnico, pueden presentarse en el canal. Un ejemplo es la falta de sefial en
la radio.

e) Ambiental, son las alteraciones naturales del ambiente.

2.3 Tipos de Comunicacion

La comunicacion que se da cara a cara, es totalmente distinta a la comunicacién
que se da a través de la television, o a la que se maneja en un grupo, o bien con

una sola persona, inclusive a la que se maneja a nivel personal.

Maldonado (1998) presenta una clasificacion sobre los tipos de comunicacion:
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2.3.1 Comunicacién intrapersonal

Es la comunicacion que se da dentro del individuo. Dicho de otra manera, es hablar
con uno mismo. Esta comunicacion es posible, ya que el hombre puede
transformarse en objeto para €l mismo, empleando simbolos en su comunicacion.

Practicamente puede ser emisor y receptor en su interior.

Los otros tipos de comunicacion tienen un poco de comunicacion interpersonal,
puesto que al elaborar un mensaje, estamos sujetos a nuestra interaccion privada.
Al momento de encodificar y descodificar, el individuo realiza un examen

introspectivo, se exige un andlisis por separado.

2.3.2 Comunicacion interpersonal

Maldonado (1998) menciona que también recibe el nombre de comunicacion
interindividual, y se da de forma directa, es decir cara a cara, entre dos 0 mas
personas, teniendo una inmediata retroalimentacion. A este tipo de comunicacion,

se le adjudican cinco caracteristicas:

a) Participacion fisica entre dos o mas personas.

b) Existe un solo foco de atencién cognitiva visual.

c) La interaccion se da mediante un intercambio de mensajes y los
participantes ofrecen algunas sefiales de manera reciproca.

d) Siendo una comunicacién cara a cara puede recurrirse a todos los
sentidos.

e) Es un contexto no estructurado, con esto nos referimos a que el
contenido, forma y frecuencia de los mensajes son regidos por pocas

reglas.

2.3.3 Comunicacioén grupal

Es la que ocurre dentro de un conjunto de personas que conforman una unidad

practicamente identificable y transmiten mensajes para la interaccién, convivencia
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y desarrollo del grupo para cumplir sus metas. Se da a nivel interno, pero si se

relacionan con otros grupos, se trata de una comunicacion intergrupal.

2.3.4 Comunicacion organizacional

Es una forma de comunicacion interpersonal segun Maldonado (1998), pero con
caracteristicas que la posicionan en un ambito diferente. Posee las caracteristicas
dominantes de la comunicacién interpersonal y es determinada por los miembros
de una organizacion y la posicion de cada quien. Para esto existe una pequefia

clasificacion de tipos de comunicacion dentro de una organizacion:

a) Ascendente, se alimenta de los administradores y se compone por
sugerencias, informacion, peticiones y quejas.

b) Horizontal o diagonal, es la comunicacion utilizada para coordinar
actividades.

c) Descendente, se da cuando los niveles superiores de la organizacién

transmiten uno o0 mas mensajes a los niveles inferiores.

2.3.5 Comunicacién masiva

Se le conoce como la comunicacién de difusion o comunicacion de masas. Se dirige
a audiencias grandes, heterogéneo, como auditorio conserva su anonimato y el
medio que utiliza para transmitir su mensaje actta en forma puablica. Su emisor suele

pertenecer a una organizacion compleja.

2.4 Comunicacioén interna

Con lo que se ha visto anteriormente, depende del publico y contexto al que se dirige

la comunicacion para encontrarle lugar en uno de sus distintos tipos.

Ahora se hablard brevemente acerca de la comunicacion interna, pues es el tema

central en esta investigacion. La comunicacion interna (www.sergerente.com) es
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tomada en la actualidad como una estrategia fundamental dentro de una
organizacion. Se dice que la comunicacion interna puede ser una apertura y una
respuesta a la demanda y necesidades que tienen las nuevas organizaciones, asi

como las personas que las constituyen.

La comunicacion interna es el “conjunto de actividades efectuadas por la
organizaciéon para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre
sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los
mantengan informados, integrados, motivados y para contribuir con su trabajo al

logro de los objetivos organizacionales.” (Andrade 2005: p.17)

La comunicacion interna se lleva a cabo por la interrelacién desarrollada entre el
personal de la institucion. La calidad se ve reflejada en el entorno interno que
mantienen los colaboradores en una organizacion, pues es el ambiente el que

influye en ellos.

El entorno puede ser medido en términos de valores, en caracteristicas planteadas
y orientadas previamente. Los valores, caracteristicas y atributos conforman la
identidad corporativa, a la personalidad de la empresa, y Escobar (2009) lo plantea
como un conjunto de simbolos, comunicacion y comportamiento de una entidad,

que se basan en la misién y vision de la misma.

La identidad de una empresa comienza por saber quién es, qué hace y porqué lo
hace, teniendo como resultado la comparacion de su mision y vision y se verificara

si es lo mismo o bien un complemento.
Segun Homs (1998) la comunicacion interna pretende:

e Integrar de forma absoluta al empleado a los objetivos de la empresa.

e Crear un sentimiento de orgullo por pertenecer a esa empresa.

e Establecer un clima de comprension entre empresa y trabajadores.

e Crear una disposicién favorable hacia la empresa por parte de la familia del

trabajador.
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e Fomentar la participacion del personal en las actividades de la empresa, ya
sea de indole laboral, social o cualquier otro tipo.

e Ayudar al personal de nuevo ingreso a integrarse lo méas rapido posible.

e Tener abiertos los canales de comunicacion entre los niveles directivos y del
personal.

e Fomentar actividades sociales, culturales y deportivas dentro de la
institucion.

e Motivar al trabajador a incrementar su productividad.

La comunicacién interna debe verse como una estrategia y no de manera operativa,
es por ello que debe darsele importancia. Andrade (2005) menciona cinco objetivos
conformando su “Modelo de las cinco ies”: 1) Investigacion, 2) Identificacion,

3) Informacién, 4) Integracion, 5) Imagen.

IDENTIFICACION »

INFORMACION

INTEGRACION

IMAGEN

Infografia, fuente propia.

Este tipo de comunicacién en una organizacion, debe ser una serie de actividades
con cierto sentido y conexién agrupadas en una sola estrategia con los objetivos
claros y planes concretos.
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Dentro de la organizacion, se pueden encontrar barreras a nivel interno, como por
ejemplo la barrera del filtrado, las emociones, sobrecarga de informacion, actitud
defensiva, lenguaje y cultura nacional segun Robbins y Coulter (2010). Sin embargo
los autores presentan formas para superar las barreras de la comunicacion
internamente como la utilizacion de la retroalimentacion, simplificacion del lenguaje,

escuchar activamente, limitar las emociones y vigilar las sefiales no verbales.

Manejando una comunicacion interna, ya sea formal o informal, a nivel interno, se
creara una cultura organizacional fuerte, integracién e identificacion, lo cual

repercutira de manera positiva en la productividad de sus colaboradores.
2.4.1 Tipos de comunicacion interna

La comunicacién a nivel interno puede clasificarse en dos grandes grupos
(comunicacionyculturaempresarial.blogspot.com), y a su vez estos pueden
clasificarse segun el flujo de comunicacion, el cual varia segun el tipo de

organizacion.
Los grupos de los que se habla anteriormente son:

e Comunicacion formal, es la que se refiere a aspectos de trabajo que
contribuiran a lograr objetivos estratégicos, por medio de acciones
coordinadas. La comunicacion es un instrumento de cambio, pues permite la
introduccién, difusion, aceptacion e interiorizacidbn de valores nuevos y

pautas de gestion para el desarrollo organizacional. Se basa en la jerarquia.

La comunicacion segun sus flujos puede ser:

v' Descendente: es de la gerencia al personal. Los gerentes transmiten
la informacion necesaria para que los empleados puedan hacer su
trabajo de manera efectiva.

v' Ascendente: contraria a la descendente, esta comunicacion es del
personal a la gerencia. Esta proporciona una retroalimentacion
importante; permite que los trabajadores planteen soluciones de

problemas o propuestas de mejora.
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v' Horizontal: es la comunicacion dada entre el personal de igual
jerarquia. Se basa en el entendimiento mutuo entre comparieros,
formandose una solidaridad de grupo. Permite compartir informacion,
asi como coordinar, resolver problemas entre las unidades,
proporciona apoyo social y emocional.

v Diagonal: se da entre personas de distintos niveles de la organizacion,

sin relacién o dependencia entre ellos.

e Comunicacion informal, es una comunicacion y relacion basado en la
espontaneidad y no en la jerarquia y surge de la interaccion social entre los
miembros de una organizacion, desarrollo del afecto o bien amistad entre las

personas.

El tipo de comunicacion interna informal puede ser positivo o negativo dentro de la
organizacién, puesto que puede crearse una atmosfera de comodidad y confianza
lo cual permitira conocer facilmente el sentir de los empleados y esto dara pautas a

los superiores para mejorar o reforzar ciertos aspectos a nivel interno.

Puede ser negativo si en el ambiente de trabajo predominan el rumor y el chisme.
Estos son distorsionadores de la productividad, demorando y perjudicando a las

personas dentro de la organizacion.
2.4.2 Herramientas de la comunicacién interna

Cada tipo de comunicacion requiere de herramientas  distintas
(www.rrppnet.com.ar). Anteriormente se menciond la comunicacién descendente, la

cual segun el tipo de organizacion que sea utiliza:

e Tablones de anuncios

Jornada de puertas abiertas

e Perioddico interno Reuniones de informacion

Entrevista individual

e Carta al personal
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Por su parte la comunicacion interna utiliza:

e Entrevistas e Por correo
e Programas de sugerencia e Buzon de sugerencias
e Seccion en el periddico interno e Intranet

Estas son solo algunas herramientas que una organizacién puede utilizar a nivel
interno, permitiendo acercarse de la mejor manera posible al publico al que se dirige,

moderando su caracter afectivo o bien de los grados, asi como el grado de

formalidad.
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2.5 Publicidad

Publicidad tiene un sinfin de definiciones. Para Morales (2006: p.106), la publicidad
“consiste en la distribucion masiva de mensajes. Su finalidad es convencer al
publico para que lleve a cabo determinadas acciones: adquirir productos o servicios,

adoptar ideas o habitos”.

Sin duda alguna, la publicidad busca convencer a través de sus mensajes,
procurando un cambio en el comportamiento de las personas, pero no transmite
mensajes para adoptar ideas o habitos, puesto que es la propaganda la que se

encarga de cambiar o difundir ideologias.

Por su parte Russell y Lane (1994) mencionan que la publicidad es “una parte
inevitable de nuestra vida diaria”. Se refiere a que ésta induce a comprar nuevos
productos y servicios, o incita a un cambio o bien nos invita a apoyar una causa
noble. “La publicidad es tan antigua como la misma civilizacion y el comercio [...] es

parte de nuestro sistema de comunicacion” (Russell y Lane 1994: p.3)

Para Figueroa (1999) la publicidad es un conjunto de técnicas de comunicacion
persuasiva con un efecto colectivo, y empleada por una organizacién publica o
privada, cuyo fin es crear, desarrollar o incrementar el mercado de un producto o

servicio.

La publicidad “diferencia marcas y causas, en ultima instancia vende marcas y llama
a la gente a la accién.” (Landa 2004: p.59). Reuniendo lo anterior, podemos decir
que la publicidad comunica masivamente, que su emisor es una entidad y busca

vender.
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2.6 Agencia de Publicidad

La agencia es “una persona juridica legalmente constituida de manera organizada
y sistematizada a la prestacion de servicios relacionados con la proyeccion,
distribucion y evaluacion de camparias publicitarias” (Figueroa 1999: p.309), y claro

esta que estas campafas se difunden por diversos medios de comunicacion.

La American Association of Advertising Agencies, segun Russell y Lane (1994),
define a la agencia de publicidad como una organizaciéon comercial independiente,
la cual la conforma un grupo de personas creativas y de negocios, y desarrollan,
preparan y colocan publicidad en los medios, para vendedores que buscan

consumidores.

Landa hace ver que asi como hay agencias de publicidad de manera independiente,
podemos encontrarlas en conglomerados también y esto comienza a darse a finales
de los afios 80, cuando las agencias mas importantes se unen en conglomerados
de empresas. Algunos conglomerados que cabe mencionar son Omnicon Group,

Interpublic Group, WWP Group, entre otros.

Este autor ve a la agencia de publicidad como un negocio que proporciona
creatividad a sus clientes, marketing y otros servicios relacionados con la

planificacion, produccion y colocacion de anuncios.

Figueroa y Russell y Lane, presentan a la agencia de publicidad como una entidad
independiente y establecida legalmente y, junto con Landa, dicen que dentro de esta
entidad se desarrollan, preparan y distribuyen trabajos creativos, solicitado por sus

clientes para adquirir consumidores.
2.6.1 Origen de las agencias

De manera breve, se desarrolla el origen de las agencias de publicidad, las que se
han convertido en organizaciones de nivel mundial, para tener una vision mas

amplia de la misma.
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Volney Palmer, agente publicitario independiente de origen americano les dio el
nombre “agencia de publicidad” a lo que actualmente se conoce como una entidad
independiente que presta servicios creativos, desarrollando y colocando anuncios

publicitarios en los distintos medios de comunicacion.

Fue a Palmer a quien se le ocurrio ofrecer anuncios de manera escrita (Calameo

calameo.com).

Fue el primero en trabajar por comision solicitando anuncios para periédicos. No
existia entonces un tarifario o un precio fijo por espacio. Colocd oficinas en
Filadelfia, Nueva York y Boston, apareciendo asi mas agentes, indican Russell y
Lane (1994).

En 1850 en Filadelfia George Rowell compré bloques de espacios en efectivo y
luego los vendia por “cuadros”. En 1869 Rowell dio un giro puesto que publicé un
directorio de periédicos con sus tarifas y célculos de circulacién. En 1870 Charles
Austin Bates, redactaba anuncios y vendia sus servicios a quien lo deseara. Para
1917 los editores de los periodicos establecieron el 15% como comision estandar

de agencia, porcentaje que aun permanece.

Durante la Segunda Guerra Mundial la radi6é se convirti6 en un vehiculo noticioso.
La television cobro auge luego de 1952, tras las transmisiones en red nacional. En
la década de los afios 90 se generd el concepto de servicios integrados. “A esto se
le llamo la nueva publicidad, en la cual las agencias tratan de coordinar todas las
necesidades de mercadotecnia de sus clientes, incluyendo relacione publicas,

ventas directas, disefio de empaques, etcétera.” (Russell y Lane, 1994: p. 129).
2.6.2 Tipos de agencia

Las agencias de publicidad adoptan un perfil y determinadas caracteristicas que las
hacen particulares, definiendo asi su estilo. Es asi como asumen sus actividades
operativas, a partir de una orientacion directiva y administrativa, adquiriendo

personalidad propia.
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De manera muy general, Landa (2004) presenta cierto tipo de agencias. Menciona
a las agencias de servicio completo, refiriéendose a las que ofrecen servicios
creativos, incluyendo planificacion, concepcion creativa y disefio asi como
marketing. Estas tienen la capacidad de controlar cualquier aspecto en cuanto a la

necesidad que su cliente desee satisfacer.

También menciona a las boutiques creativas, las cuales son regularmente
pequefias y se concentrar solamente en el trabajo creativo. Las agencias In House,
que son las que se encuentran dentro de las compafiias, y manejan todo lo que
concierne a marketing y publicidad en esta area. Este autor menciona a las agencias
globales con oficinas y de alcance internacional, asi como a las agencias

interactivas, las cuales se especializan en los nuevos medios de comunicacion.
Por su parte Figueroa (1999) presenta ocho categorias de agencias de publicidad:

a) Las agencias de publicidad clasicas o tradicionales, recibiendo también el
nombre de servicios plenos. Organizadas para ofrecer “proyectos creativos,
servicios de seleccion, distribucion y evaluacion de campafias publicitarias.
Estas también prestan servicios a diversos clientes simultaneamente y
brindan asistencia técnica completa (marketing).

b) Agencias de mercadotecnia directa, prestan servicios especializados a sus
clientes, realizando actividades de contacto directo interpersonal, por correo
o telefonicamente.

c) Agencias de promociones, estas normalmente idean, disefian y planifican un
programa promocional para su cliente, ofreciendo trabajo de disefio gréfico,
carteles, tripticos entre otros.

d) Agencias de relaciones publicas, operando como agencias, su funcion es
establecer toda clase de relaciones y concretar acciones, a sea con
entidades publicas o privadas. Su propdsito es crear, mantener o modificar
una imagen de determinada entidad.

e) Agencias exclusivas de medios, son el enlace con los medios de
comunicacién, ya sea periédico, radio, television, publicidad exterior, cine,

etcétera.
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f) Agencias como 6rgano de investigacion y centrales de medios, sus servicios
constan de investigar, planificar, seleccionar y comprar medios.

g) Agencias de patrocinio, son entidades orientadas a facilitar la conexion con
instituciones dispuestas a realizar actividades de cualquier caracter:
deportivo, certamenes, eventos especiales, culturales, entre otros. Buscan
patrocinadores.

h) Agencias de servicios especializados, aqui caben las boutiques creativas,
pues son las que realizan tareas especificas para cierto sector de la

publicidad: clientes, agencias y/o medios.

Con lo anteriormente expuesto, en una agencia de publicidad no solamente se
crean artes (disefios graficos), “story lines” o “story boards”, sino como ya se
menciong, a partir de los 90s, las agencias de publicidad generaron el concepto
de servicios integrados, puesto que quienes trabajan en ellas, mas que un grupo

de personas, son un grupo de profesionales.
2.6.2.1 Agencias de publicidad por tamafio

Se dice que de manera basica (www.rrppnet.com.ar) existen tres tipos de agencia
de publicidad por tamafio. Con esto nos referimos al numero de personas que
integran una agencia de publicidad o bien el tamafio y variedad de sus
departamentos. La clasificacion es la siguiente:

e Grande: integrada por alrededor de 150 personas. Un claro ejemplo de este
tipo de agencia es la reconocida BBDO.

e Mediana: integrada por alrededor de 80 personas. Un ejemplo de ella es D4
McCann

e Pequeia: Integrada por 30 personas o0 menos. Tomamos como ejemplo 4am
Saatchi&Saatchi
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2.6.2.2 Agencias de publicidad por origen

Asi como las agencias se pueden clasificar por tamafio, también pueden clasificarse

por su origen (www.rrppnet.com.ar), que pueden ser:

¢ Nacionales: son las agencias cuyos capitales e inversionistas pertenecen al
pais donde se encuentra la agencia.

¢ Internacionales: este tipo de agencia ser refiere a la que cuenta con casas
matrices en el extranjero.

e Mixtas: agencias en que parte de la propiedad de la agencia esta en manos

de personas dentro del terreno nacional y la otra parte en el extranjero.

2.6.2.3 Agencias de publicidad por orientacion
Su clasificacion es sencilla, y es la siguiente (www.rrppnet.com.ar):

e Marketing: ésta cumple con todas las funciones basicas de una agencia, pero
se inclinan mas por el marketing que por la creatividad. Un claro ejemplo de
este tipo de agencia es la reconocida D4 McCann.

e Creatividad: éstas suelen desarrollar publicidad altamente creativa; hasta

cierto punto se enfocan en ganar premios. El Taier/Tribu DDB

Con lo anterior, ubicamos a la agencia de publicidad Mar Visual, objeto de nuestra
investigacibn como una agencia pequefia de publicidad nacional dedicada a la
creatividad y con un servicio especializado en produccion de material impreso y

digital, asi como con servicio en contratacion de medios.

2.6.3 Servicios basicos de una agencia

Los servicios que ofrece una agencia, claro estd dependera del tamafio en que
estén conformadas. En el caso de las agencias grandes, ademas de los servicios
basicos, prestan servicios como los que anteriormente mencionaba Figueroa. Los

servicios basicos que una agencia de publicidad debe prestar, son los siguientes:

43 |Padgina



e Servicio de Medios
e Servicio de Cuentas

e Servicio Creativo

2.6.4 Clasificacion dentro de la Agencia

Sin duda alguna, los tipos de agencia pueden variar no solo por origen, tamafio o
servicios, sino por también varian por la opinién de los autores. En la actualidad se
encuentran innumerables agencias de publicidad, y los autores tienden a tener
percepciones distintas de ellas. A continuacion se presentan dos clasificaciones a
nivel interno de una agencia, la cual depende de los servicios que pueda prestar

una agencia de publicidad (tamafio de la agencia).
Respecto a esto Billorou, (1987) clasifica a las agencias por servicios:

e Servicio externo, mantiene con los anunciantes relaciones técnicas. Se le
conoce también como servicio al cliente.

e Servicio interno, dedicada a la tarea principal de la publicidad, la cual
consiste en la creacion de mensajes, produccion de piezas graficas,
planificacion de la difusion de los mensajes a través de los medios. Las areas
gue integran este tipo de agencia son creacion, produccion, clasificacién de
medios, marketing, relaciones publicas y promocion.

e Sector administrativo, dentro de una agencia es el encargado de manejar

todo lo referente a lo financiero, y todo tipo de aspecto econémico.
Por su parte Rousell (1993) comenta que una agencia se encuentra integrada por:

e Los vicepresidentes, que son quienes se encargan de la organizacion.

e Cuentas, encargados de la relacion que se da directamente entre la agencia
y la cuenta. Estas personas deben ser habiles en la comunicacion asi como
en el seguimiento. De manera simultanea pertenecen al mundo de los

negocios y la publicidad.
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e Departamento creativo, es el responsable de una publicidad eficaz. Si el
trabajo es muy grande, entra entonces el departamento de trafico. Este
departamento se encuentra integrado por el director creativo, los artistas y el
o los redactores.

e Mercadotecnia, son los encargados de la planificacion y adquisicion de

servicios de mercadotecnia, medios, investigacion y promocion.

Sobre la clasificacion a nivel interno, Aaker y Myers (1993) proponen una
clasificacion sencilla, la cual contiene lo basico de una clasificacion que permita

identificar facilmente los departamentos:

e Grupo creativo, integrado por los artistas, disefiadores y técnicos de la
produccion publicitaria.

e Grupo de servicio al cliente, conformado por los encargados de las cuentas,
quienes son los responsables del contacto con los clientes.

e Grupo de marketing, lo integran los psicélogos y/o especialistas en

investigacion y desarrollan la contratacion de los medios.

2.6.5 El equipo creativo

Dentro de una agencia de publicidad, se encuentra un equipo de trabajo,
conformado por un grupo de personas profesionalmente creativas y estratégicas,
gue buscan no solo satisfacer a su cliente sino también sobrepasar sus

expectativas.

El ambiente de trabajo es clave para el equipo dentro de la agencia, y como vimos
con anterioridad, la comunicacion interna es un factor importante, no solo para que
la productividad de cada colaborador sea alta, sino para que los integrantes del
equipo se encuentren en un ambiente sano, y de esa manera fluird mejor su trabajo,

sintiéndose también coémodos dentro de la entidad.

A pesar que dentro de una agencia de publicidad, las personas se encuentran por

departamentos, todos se integran al momento de trabajar, puesto que son como
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engranajes. Si la agencia es pequefia, sera perfecto que los integrantes conozcan

un poco del trabajo de todos, y sus status para ser apoyo el uno con el otro.

A continuacion, se presenta un esquema de una estructura general dentro de una

agencia de publicidad:

Cuentas

Creatividad

Medios Representantes de medios

Direccion

. Administraciéon
Internacional

Procesamiento

Direccion

Nacional de datos
Investigacidon Institutos especializados
Rel,ad.ones Agencias especializadas
Pdblicas
Trafico
Promocion Agencias especializadas

Figueroa (1999, p. 314)

Como primer paso, se establece la diferencia entre grupo y equipo. Para Borrel
(1996: p.10) un grupo de profesionales “puede compartir un espacio fisico sin
trabajar realmente como equipo.” Un equipo “es un grupo de individuos que trabajan

juntos para mejorar un proceso.” (Winter 2000: p.8)

Un equipo funciona sobre la base objetiva de determinadas demandas que recibe;
también funciona sobre una base subjetiva, la cual se refiere a la interdependencia

y confianza entre sus miembros.
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Segun Landa desde los afios 60, el equipo creativo convencional ha estado
conformado por un director artistico y un redactor de textos. Era asi como estos dos
generaban ideas, debatiendo luego detalles especificos del anuncio, y como
resultado, el director artistico disefiaba y el redactor daba la frase principal y el

cuerpo del texto.

Practicamente el director creativo es el lider o bien el responsable de un equipo
creativo. El equipo creativo se formara de acuerdo a la identidad de la agencia.
‘Algunas agencias consideran a otros miembros de la agencia, como
administradores de informes o personas encargadas de los medios, como parte muy

importante del equipo.” (Landa, 2004: p.79)

El mismo autor menciona que en algunas agencias de publicidad se encuentran los
equipos de proyecto, y este esta formado por un director creativo, el redactor,
director de informes y un encargado de estrategia. El publicista estadounidense Bill
Bernbach, fue quien consideré crear las duplas en una agencia de publicidad, de

manera que el creativo y el de arte se fusionaran para trabajar al unisono.

Cabe resaltar que lo que un equipo haga depende de cada agencia particular, asi
como su agenda Y filosofia. Cada equipo descubre de qué manera trabaja mejor,

pero siempre sus miembros generaran ideas conjuntamente.

2.6.6 Trabajo en equipo

Un equipo con rendimiento alto, no se mide solamente por su productividad final
(econdémica), aunque este sea un punto importante en cualquier entidad. Es
necesario considerar las aportaciones que realiza el equipo en el campo, el
desarrollo profesional de sus integrantes. Excelentes profesionales hacen equipos

de trabajo excelentes, y se enriquecen personal y socialmente.

Como se mencion6é con anterioridad, los miembros de un equipo son como
engranajes, que crean ideas conjuntas. Cabe resaltar que una buena comunicacién

interna, reforzara el trabajo en equipo.
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Se puede definir trabajo en equipo como “una actividad u objetivo para cuya
consecucion forzosamente deben concurrir diferentes personas” (Borrell 1996:
p.10). Los distintos individuos que forman el equipo, son complemento los unos con

los otros dependiendo sus habilidades individuales.

Lo anterior se refiere a que hay una necesidad mutua de compartir conocimientos,
complementando sus perfiles y se tiene una relacion de confianza y no

necesariamente de amistad. Esta confianza les permite delegar.

“Todos somos importantes en una empresa.” (Fallos 2004: p.180) Claro esta que
todos son importantes, puesto que cada colaborador cumple una funcién dentro de
una organizacion, y toda funcion es importante. Este autor sugiere lo importante que
es el conocimiento de uno mismo, y con ello se lograra comprender a cada miembro

del equipo.

Menciona al temperamento, como “el resultado de la combinacion de rasgos
congénitos que en forma subconsciente afectan el comportamiento del hombre”

(Fallos 2004: p.180). Para este autor, estos son factores hereditarios.

También menciona al caracter, como el resultado del temperamento natural y se
modifica gracias a la formacidén recibida en la infancia, asi como por las actitudes y
creencias de cada individuo. Para Fallos es importante conocer los cuatro
temperamentos basicos de un individuo, ya que esto facilitara el trato con los
miembros del equipo, si se conoce qué temperamentos predominan y cuéles no.

Los temperamentos son:

a) Sanguineo: sangre
b) Colérico: bilis amarilla
c) Melancdlico: bilis negra

d) Flematico: flema

Segun Hipocrates los temperamentos vivaces son para los sanguineos, los activos
para los coléricos, los tristes para los melancolicos y los lentos para los flematicos.

Pueda que no se le de importancia a lo anterior, pero es para conocimiento general.
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Lo anterior ayudara tanto a los directivos como a los miembros de una entidad, a

saber como tratar a los colaboradores de determinada organizacion.

Otro aspecto que se puede tomar como importante al momento de trabajar en
equipo, es la disposicion de innovacion. La innovacién es la “introduccion y
aplicacion intencional dentro de un rol, grupo u organizacion, de ideas, procesos,
productos [...] para beneficiar significativamente al individuo, grupo u organizacion
0 a la sociedad.” (Tomas y otros 2001: p.111). La innovacion permitira un

crecimiento tanto a nivel personal como organizacional.

Asi también es importante promover dentro del equipo actividades que integren a
cada miembro del mismo. La integracion entre los miembros del grupo se convierte
en una fuente de energia. Las técnicas grupales como lo menciona Aguilar,
permiten desarrollar su eficacia y dejar expuestas las potencialidades de cada

individuo.

Las técnicas grupales permiten alcanzar una mejor productividad asi como
gratificacion a nivel grupal. Es por ello que resaltaremos la idea que dentro de una
organizacién, en este caso una agencia de publicidad, cada miembro es importante
dentro de la agencia. Para lograr explotar la potencialidad, se requiere no solo de
conocer a cada miembro del equipo sino también de trabajar con técnicas que
permitan el desarrollo individual, haciendo que este Ultimo repercuta en un

desarrollo organizacional positivo.
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2.7 Agencia de Publicidad Mar Visual

2.7.1 Antecedentes histoéricos

Mar Visual nace el 31 de octubre de 2005, con la inquietud de tres jévenes amigos,
con edades comprendidas entre los 24 y 25 afios. A pesar de ser un trio (dos chicos
y una chica), cada uno contaba con conocimientos que se complementaban.
Estudios en disefio, comunicacién e ingenieria en sistemas fueron la base para

iniciar con la agencia.

Sin pensar que con el paso del tiempo tendrian que formalizarse y registrarse
debidamente y que ascenderian a un equipo de doce personas, iniciaron con la idea

de solamente disefar, siendo éste su principal y Unico servicio.

Durante el primer afio, se dedicaron a una ardua labor de venta de puerta en puerta,
para dar a conocer el servicio que estos jovenes emprendedores ofrecian.
Consiguieron en su primer afilo una minima cantidad de clientes, tres es el nUmero
exacto. Comentan que durante éste afio, por falta de experiencia, fue mas un trabajo
por pasion, pues las ganancias que obtuvieron no se reflejaron econémicamente,
sino adquirieron conocimientos para negociar y subcontratar servicios de impresion.
Su primer negocio fue la elaboracion de una manta, la cual se entregé en Villa

Nueva, por una cantidad de Q.300.00 la cual repartieron equitativamente.

Dos de los integrantes eran encargados de disefio y uno de salir a ofrecer el servicio
de disefio. Se percataron de la necesidad de presentarse como una entidad formal,
por lo que Melody, Alfredo y Roberto iniciaron un “brainstorming” dentro de la oficina,
gue en ese entonces era la habitacién de uno de ellos, para el nombre de la agencia.
La primer idea era “Disart”, pero al ir a registrarla, este nombre estaba tomado por

alguien mas.

Tras horas de discusion, buscando una segunda alternativa para el nombre de la
agencia comenzaron a jugar con sus iniciales y es asi como se forma “MAR”
agregando “VISUAL” ya que su principal servicio era el de crear artes visuales. Al

tener el nombre, se registraron debidamente e inician a facturar.
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Durante tres afios, los cuales son la prueba de fuego de cualquier nueva
organizacion formal, los pasaron no solamente disefiando sino imprimiendo con
proveedores. Se les une un cuarto integrante (quien mas tarde se convierte en jefe
de produccién), trabajando por medio tiempo como disefiador y elaborando

retoques manuales a los materiales necesarios.

Deciden entonces incursionar con la impresién del material elaborados por ellos.
Hacen la compra de su primera impresora para formato grande. Buscaban
comenzar a desprenderse de sus proveedores y crecer internamente. La impresién

no era competitiva, pero habian dado el primer paso para aprender y avanzar.

El trabajo fue en aumento, y lo relacionado con el &rea financiera necesitaba orden,
pues comenzaban a no darse abasto para disefiar y administrar, por lo que se une

el quinto integrante, la auxiliar de finanzas.

Pasan del régimen pequefio contribuyente, a un régimen de contribuyente normal.
Ven la posibilidad de adquirir una nueva impresora y se lanzan por ella. El trabajo
iba en aumento para el cuarto afio y se marcan las areas de produccion, disefio,
ventas y finanzas. Se une al cuarto afio un nuevo integrante para colaborar en
produccion y con este nuevo integrante se mudan de trabajar en casa de uno de

ellos a una oficina formal.

Las cuentas aumentaban y se integra en el sexto afio el primer diseflador ajeno a
los pioneros, contratado por solo medio tiempo. La produccién aumentaba con
cuentas nuevas, asi como el trabajo en el area creativa. El area de produccion crece
con maquinaria y en el séptimo afio se involucra una nueva disefiadora. Meses
después un ejecutivo de cuentas nuevo y un joven para el area de produccion. El

espacio era pequefo y la produccion y trabajo muy grande.

En el 2013, se produce un cambio de oficina. El equipo de disefio, ventas y
financiero se mudan un nivel mas arriba, dejando un espacio amplio para
produccion. Con el nuevo afio se integran dos personas mas, un diseflador y un

ejecutivo de ventas.
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Actualmente Mar Visual cuenta con alrededor de 19 cuentas y sigue creciendo. Ya
no solamente ofrecen el servicio de disefio, puesto que busca ser una agencia de
publicidad integral. Con esto se refiere a que es una agencia que puede iniciar a
crear una idea y llegarla a plasmar en cualquier tipo de material impreso o bien
pautar en los medios. Busca una solucion si la cuenta lo necesita. Integrada por
solamente doce personas, el trabajo no parece ser de una agencia pequefia, Sino

de una agencia mediana.
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2.7.2

2.7.3

2.7.4

2.7.5

2.7.6

Mision
“Somos una agencia de publicidad creativa, joven y profesional, con ideas
innovadoras y vanguardistas, ofrecemos un servicio competitivo y

personalizado de calidad, con procesos simples y rapidos.”

Visién
“Ser la solucién grafica mas completa y competitiva del gremio publicitario,

destacandonos por nuestra creatividad e innovacion”

Valores

Compromiso
Creatividad
Organizacion
Responsabilidad
Respeto y cordialidad

Cultura de Compromiso
“En todo lo que hacemos, hacer las cosas bien porque queramos y no porque

debamos.”

Servicios

A continuacién se desglosan de manera muy general los servicios que ofrece Mar

Visual:

o a0k 0w DN RE

Disefio grafico

Impresion a gran formato
Impresion digital
Multimedia

Fotografia Profesional

Pauta en medios
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2.7.7 Organigrama

A continuacion se presenta la manera en cOmo se encuentra estructurada la agencia

de publicidad Mar Visual:
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CAPITULO Il

3. Marco Metodolégico

3.1 Método

Para la siguiente investigacion, se parte del método inductivo, pues éste permite
analizar un fenémeno de lo particular a lo general. En este caso se busca observar
la influencia de la comunicacion a nivel interno tanto en el ambiente laboral como

en la productividad.

Se evaluara a nivel individual y grupal, con entrevistas a los gerentes encargados
de la agencia Mar Visual, para conocer el estado de comunicacion interna dentro de
la misma y como su productividad se ve afectada, ya sea de manera positiva o

negativa dentro de la misma.

Este método permitira tener contacto directo con las personas que integran el objeto
de estudio, asi como dentro del ambiente laboral. Se trata de una investigacion

longitudinal que persigue ver la evolucion en el tiempo.

3.2 Tipo de investigacion

De acuerdo a la clasificaciéon que hace Pilofia Ortiz (2010) acerca de los tipos de
investigacién, la presente investigacion en cuanto a sus alcances (objetivos) es
descriptiva, puesto que como su nombre lo indica, describird un hecho o fenébmeno.
En este caso relatara la situacion de la comunicacion interna en la Agencia de
Publicidad Mar Visual.

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion, se puede ubicar dentro de la
investigacion documental, debido a la recoleccion de datos de fuentes secundarias

recabadas dentro del marco teorico, lo cual da solidez a esta investigacion.
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También se ubica dentro de la investigacion de campo, pues se acudira al lugar
para extraer informacion directamente de las fuentes primarias. Por dltimo, de
acuerdo a su enfoque, es una investigacion cualitativa, debido a que se propondran
ideas y preguntas previas al entrono, asi como las condiciones implicitas y explicitas
del contexto en el cual se desarrolla el fendmeno a investigar, considerando el grado

de influencia en el mismo.

3.3 Objetivos de la investigacion
3.3.1 General

Determinar el estado de la comunicacion interna de la Agencia de Publicidad

Mar Visual.

3.3.2 Especificos

1. Especificar qué tipo de comunicacion predomina en la agencia de

publicidad.

2. Indagar la opinion que existe entre los colaboradores.

3. Detectar si hay algun obstaculo que impida un buen flujo de comunicacion

interpersonal.

4. Conocer como la comunicacién interna repercute positiva o negativamente

dentro del ambiente de trabajo asi como la productividad de cada empleado.

5. Proponer una guia que contenga consejos para una buena comunicacion

interpersonal dentro de la organizacion.
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3.4 Técnica

Se ha realizado una documentacién bibliografica de 24 fuentes investigadas, y se
tomaron cinco sitios web. Se elaboraran cuestionarios para indagar el estado de la
comunicacion interna entre los colaboradores de la agencia, asi como una guia de
observacion para detectar factores que puedan pasar desapercibidos en un
cuestionario. A lo largo de la investigacion, se definira el uso de entrevistas para

complementar la informacién.

3.5 Instrumentos

e Guia de observacion, permitird complementar la informacion que se retna
con los cuestionarios. Sera un complemento de los otros instrumentos pues
se lograra percibir mas informacion con los gestos y movimientos corporales,

asi como modulacién de voz.

e Cuestionarios, se presentaran tres cuestionarios, los cuales ayudaran a
percatarnos del estado de la comunicacion a nivel interna, tanto a nivel
individual como grupal. Se ha seleccionado el cuestionario pues es una
herramienta que permite obtener respuestas concretas y/o nos permite
indagar mejor a través de preguntas cerradas o abiertas de una mejor

manera.

Dos de los cuestionarios contienen 25 preguntas cerradas y el segundo
contiene ocho preguntas cerradas y dos abiertas, teniendo un total de diez
interrogantes, y siendo éste ultimo un cuestionario mixto, permitira tener una
vision mas amplia sobre lo que se indaga, el estado de la comunicacion
interpersonal dentro de la agencia. Los cuestionarios se entregaran
simultdneamente a los once empleados de la agencia de publicidad. Los
empleados seran evaluados semanalmente, es decir, se realizara un
cuestionario por semana para no crear un ambiente incobmodo debido a la

cantidad de interrogantes.
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e Entrevista, estructurada de 10 preguntas a dos mandos superiores dentro de

la agencia.

e Sitio web www.numeroalazar.com.ar, fue seleccionado para agrupar a los
empleados aleatoriamente, permitiendo objetividad al momento de evaluar a

los comparfieros entre ellos mismos.
3.6 Poblacion

Empleados de la agencia de publicidad Mar Visual, que integran los departamentos

de Disefio, Mercadeo, Multimedia, Finanzas y Produccion.

Ya que la agencia de publicidad Mar Visual es pequefia en cuanto al nUmero de
personas que la integra, la muestra estd determinada por el total de sus
colaboradores, once personas, las cuales se distribuyen de la siguiente manera:

e Disefio: 3 personas

e Mercadeo: 3 personas
e Multimedia: 1 persona
¢ Finanzas: 1 persona

e Produccioén: 3 personas
3.7 Muestra

Tomando en cuenta que la Agencia de Publicidad Mar Visual es una agencia
pequefia integrada por once personas, No es necesario tomar una muestra, pues se

estudiara al equipo de trabajo completo.
3.8 Procedimiento

La observacion se realizara de forma oculta para no influir sobre las actitudes de los
colaboradores. Se aplicaron los cuestionarios debidos, uno por semana para no
despertar incomodidad y luego se interpretaron los datos recopilados. Respecto a
las entrevistas se realizaron una por semana (una semana por gerente) para no

afectar el tiempo de productividad de los mismos.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados de los cuestionarios (Anexos 1y
dos) en donde los colaboradores se evaluaron unos a otros, siendo
agrupados de manera aleatoria y con el fin de conocer la influencia positiva
0 negativa dentro de la agencia de la persona a quien se evalUa. Para ésta
evaluacion, se designé a cada trabajador de forma aleatoria el nombre de
dos compafieros a quienes tuvieron que evaluar. Posteriormente se utilizé la
misma encuesta para ser respondida de manera personal y luego comparar

resultados para detectar el FODA de cada sujeto.
Para obtener los resultados se utilizé la escala de 0-10, siendo 0 malo y 10

excelente. Estas evaluaciones se pasaron a los 11 colaboradores dentro de

la agencia.

59| Pagina



Datos - ANEXO 1
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Interpretacion grafica "Cuestionario 1"- Parte 1

B 1. Usualmente logra sus metas

M 2. Las actividades enfocadas en lograr los propdsitos y metas de la agencia.
M 3.Sus habitos de trabajo sirven de apoyo en el logro de resultados
@ 4. Es una persona que propone procesos de mejora

O5. Entrega a tiempo las tareas que se le asignan.

6l|Pagina




12

10

Interpretacion grafica "Cuestionario 1"- Parte 2

W 6. Cumple a cabalidad con lo que le indican los procesos y procedimientos

B 7. Colaborar con sus compafieros cuando hay cambios en el area de trabajo
W 8. Asume los cambios con responsabilidad

[@9. Valora las opiniones y las ideas que otros dan

0 10. Es flexible a los cambios que suceden en el drea de trabajo
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10

Interpretacion grafica "Cuestionario 1"- Parte 3

W 11. Es una persona confiable, todos saben que se pueden confiar en ella

W 12. En el trabajo se muestra sonriente y con buena disposicion
W 13. Se expresa con claridad y seguridad
@ 14. Escucha sin interrumpir

0 15. Coopera con otros compaieros para el logro de sus metas
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12

10

Interpretacion grafica "Cuestionario 1"- Parte 4

S1 S2

S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11

M 16. Participa voluntariamente en actividades adicionales, para el bien de los demdas compafieros
M 17. Es reconocido com ouna persona que se integra y colabora

W 18. A través de la forma en la cual se comunica, demuestra empatia

[@ 19. Es una persona que motiva a los demas a aprender cosas nuevas

[0 20. Es habil para expresarse con sus compafieros sincera y respetuosamente

N

[N

o
[h3]
0a
>
(M)



12

10

Interpretacion grafica "Cuestionario 1"- Parte 5

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9

M 21. Reconoce los logros y los buenos resultados de sus compafieros
W 22. Sabe brindar consejos y apoyo a sus companeros

W 23. Sabe buscar varias soluciones a un problema

@ 24. Comunica los problemas y las posibles soluciones

[0 25. Afronta los probleas sin dejar que se resuelvan solor

S10 S11
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Datos - ANEXO 2- AUTOEVALUACION

TT 01alns

0T 031alns

6 01alng

g o18lng

L 01a[ng

9 o1alng

g o18lng

¥ 018lng

¢ olalng

Z 018lns

T 010lns
eilunbaid

‘ON

10

10

10

10

10
10

10

10

10
10
10

10

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

10

10

10
10

10

10

10

10

10
10

22
23
24
25

10
10

10

66| Pagina



12

10

Interpretacion grafica "Cuestionario 2"- Parte 1

S1

B 1. Usualmente logra mis metas

M 2. is actividades estan enfocadas en lograr los propdsitos y metas de la agencia
[ 3.Mis habitos de trabajo sirven de apoyo en el logro de resultados
[0 4. Soy una persona que propone procesos de mejora

5. Entrego a tiempo las tareas que se me asignan
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Interpretacion grafica "Cuestionario 2"- Parte 2

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11

M 6. Cumplo a cabalidad con lo que le indican los procesos y procedimientos
M 7. Colaborar con mis compafieros cuando hay cambios en el drea de trabajo
M 8. Asumo los cambios con responsabilidad

9. Valoro las opiniones y las ideas que otros dan

[010. Soy flexible a los cambios que suceden en mi area de trabajo
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Interpretacion grafica "Cuestionario 2"- Parte 3

S1 S2 S3 sS4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11

M 11. Soy una persona confiable, mis compafieros saben que pueden confiar en mi
W 12. En el trabajo me muestro sonriente y con buena disposicion

M 13. Me expreso con claridad y seguridad

@ 14. Escucho sin interrumpir, aun cuando percibo errores

[J15. Coopera con otros compafieros para el logro de sus metas
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Interpretacion grafica "Cuestionario 2"- Parte 4

S1 S2 S3 sS4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11

W 16. Participo voluntariamente en actividades adicionales, para el bien de los demas companieros
W 17. Soy reconocido com una persona que se integra y colabora

W 18. A través de la forma en la cual me comunico, demuestro empatia

@ 19. Soy una persona que motiva a los demas a aprender cosas nuevas

[0 20. Soy habil para expresarme con mis compafieros sincera y respetuosamente
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Interpretacion grafica "Cuestionario 2"- Parte 5

S1 S2 S3 sS4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11

M 21. Reconozco los logros y los buenos resultados de mis compafieros
W 22. Se brindar consejos y apoyo a mis compafieros

[ 23. Busco soluciones a un problema

@ 24. Comunico los problemas y las posibles soluciones

[0 25. Afronto los problemas sin dejar que se resuelvan solos
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Datos - ANEXO 3

Para la interpretacion de este cuestionario, se elaboré una escala de 0-10, siendo 0 malo
y 10 excelente. Respecto a las dos Ultimas preguntas, se tomaron los aspectos que se
mostraron similares entre un colaborador y otro, llegando a una conclusién general por
interrogante.

E g 3

5 o o
1 8 8 8 9 8 9 8 8 8
2 5 7 7 8 7 7 N/A 8 7
3 7 8 8 9 9 6 7 10 10 9 8
4 9 8 8 8 9 7 7 9 9 9 8
5 10 9 9 9 9 8 9 8 8 4 9
6 9 8 8 9 10 9 9 7 7 7 8
7 9 6 6 9 7 8 9 8 9 6
8 10 7 8 8 8 9 9 8 7 8
9

Puntos que destacaron: comunicacion y organizacion, falta de integracion y tolerancia,
desigualdad y favoritismo, procesos de trabajos no claros, pérdida de tiempo,
predominancia, falta de compromiso.

10
Trabajar responsablemente y sin interrupciones. Mas comunicacion, integracion para
expresarse mejor, para crear mas confianza. Marcar lineamientos y se respeten.
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10

Interpretacion grafica "Cuestionario 3"- Parte 1

S1

S2

S3

S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11

M 1. ¢ Estd satisfecho con el trabajo que realiza en el equipo?

W 2. (Cree que su grupo de trabajo pierde el tiempo?

[ 3. ¢ Puede intervenir en el grupo cuantas veces desee para expresarse?
D 4. Existe un clima favorable para que se sienta libre de opinar

5. éHay personas que intentan dominar a los demas?
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10

Interpretacion grafica "Cuestionario 3"- Parte 2

S1

S2

S3 S4 S5 S6 S7 S8

M 6. ¢ Hay personas que no se comprometen en el grupo?

[ 7. éPresomina una comunicacion formal?

[18. éPredomina una comunicacién informal?

S9

S10 S11
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Interpretacion General:

A nivel individual, los empleados de la agencia estan conformes respecto a la

funcién que tienen dentro de la misma.

Sin embargo, a nivel grupal muestran ciertos puntos con los que no se encuentran

satisfechos y estos no permiten del todo un buen flujo de comunicacion

interpersonal. A continuacion se presentan los puntos con los que les incomoda:

1.

Comunicacién y organizacion: los empleados comentan que dentro de la
agencia les gustaria que cada trabajo sea bajo una guia simple a seguir, asi
como evitar recibir direccién de personas que no sean las encargadas de su
area, debido a que se han creado confusiones al momento de elaborar

material.

Falta de integracion: un namero pequefio de empleados no se siente
integrado como el resto del equipo. Han expresado que se sienten excluidos

de algunas actividades.

Falta de tolerancia: ciertos empleados crean barreras ante el choque de
personalidades. Es decir, en lugar de abrir su mente y conocer a fondo a sus
otros compairieros, ciertos individuos crean barreras, o que irrumpe un buen
flujo de comunicacion, interfiriendo en lo laboral, al momento de comunicar
procesos o simplemente solicitar un favor, creando incomodidad entre un

individuo y otro.
Desigualdad: un numero pequefio de individuo, siente que no se tratan a
todos los empleados de la misma manera. Los mismos expresan que no se

sienten excluidos pero notan esto alrededor de ellos.

Favoritismo: debido a que comunicacion informal es la que predomina

dentro del ambiente de trabajo, algunos de los empleados expresaron que
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los superiores se inclinan un poco Mas por unos que por otros, dejandose

llevar por lo emocional y dejan de ser objetivos en algunas decisiones.

Procesos de trabajos no claros: en su mayoria expresaron el que puntos
importantes son Unicamente mencionados en reuniones mas no plasmados,

creando ligeras confusiones entre un érea y otra.

Pérdida de tiempo: como se ha mencionado con anterioridad, la
comunicacién informal es la que predomina en la agencia, por lo que existe
mucho flujo de comunicacién. Empleados expresaron que luego de los
momentos de ocio (un receso a media mafana y el almuerzo) es en donde
mas se suele perder el tiempo, ya que algunos permanecen conversando
fuera de sus areas de trabajo después del horario estipulado en el

reglamento, incluyendo a los superiores, lo que les crea confusion.

La pérdida de tiempo, también fue sefialada durante las horas laborales,
siendo interrumpidos por los mismos compaferos o distracciones debido a
las mascotas que se encuentran dentro de la organizacion. Sefialan que esto

irrumpe proceso de trabajo en algunas ocasiones.

Falta de compromiso: cuatro personas expusieron que percibian falta de
compromiso de algunos de sus comparieros de trabajo, tanto a nivel personal
como grupal, creando un ambiente de tensién en algunas ocasionas, ya que
podian llegar a ser llamadas de atencion que pudieron evitarse desde un

inicio con un poco de compromiso con su trabajo.

Dominio (mando): en su mayoria expresaron cierto disgusto por la manera
de expresarse de uno de los empleados, debido a la manera de dirigirse a
ellos sonando “pesada” y al punto de “caer mal” e inclusive la manera
irrespetuosa para dirigirse a su superior, creando una atmaosfera pesada

dentro de la agencia y en ocasiones incomodando a sus integrantes.
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A pesar de los puntos presentados anteriormente, la mayoria de los integrantes se

sienten cdmodos al expresar sus ideas dentro del equipo de trabajo y sienten que

son libres de expresarse. Sin embargo existen dos cuatro en dénde los empleados

se sienten cohibidos e inseguros para expresar sus opiniones. Dichos miembros se

sienten excluidos, de igual manera comentan y se ha observado que algunos de

ellos procuran integrarse al grupo, en tanto los otros no.

Los empleados de la agencia de publicidad Mar Visual, también han expresado sus

puntos de vista para mejorar el clima de grupo, asi como ideas para mejorar la

comunicacion:

1.

3.

Trabajar responsablemente: los empleados expresaron que tanto a nivel
personal como grupal se debe trabajar de una manera responsable, sin dejar
qgue las buenas relaciones interpersonales se interponga al momento de
trabajar, asi como no abusar de la confianza que los superiores les otorgan,

y cumplir tanto tareas como horarios y reglas establecidas.

Trabajar sin interrupciones: como se menciona en el punto anterior,
recalcaron el hecho de no dejar que la afinidad que tengan unos con otros
interfiera en horas de trabajo. Marcar bien momentos de trabajo y momentos
de diversién, bromas, esparcimiento mental y uso de redes sociales, asi

como de teléfonos moéviles.

Aumentar la comunicacién: pese al flujo de comunicacion informal, se
refieren a una comunicacion por parte de los encargados de area, es decir,
dejar todo proceso en claro, asi como plasmar puntos importantes que se
presenten en reuniones. Lo anterior permitira que las dudas desaparezcan o
bien aumentara la confianza de expresar dudas, en los casos en donde hay

que reforzar la integracion.

Promover integracion: a nivel personal, sugieren actividades fuera del

horario de oficina para complementar la integracion y conocimiento de todos
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los integrantes de Mar Visual, ya que podran conocerse mejor el uno al otro
derribando las barreras que puedan haber. En dos casos mencionan que Si
no pueden derribarse las barreras debido a los choques por cuestiones de
caracter o personalidad, dichas actividades ayudaran al crecimiento de la

tolerancia y/o empatia hacia sus compafieros.

Dentro de la oficina también buscan integracién de area con &rea, pues en
su mayoria estan de acuerdo en que dentro de la agencia un area depende
de otra para completar ciclos, y es clave el conocimiento tanto del area como
el de cada uno de sus integrantes. Esto les permitirA conocer mejor las
fortalezas y debilidades de cada uno y podran avocarse con la persona

correcta en el momento que se presente un problema o duda.

Aumentar la confianza a nivel grupal: debido a que predomina la
comunicacién informal, los chismes o rumores son mas propensos y una
minoria ha mencionado que aun siendo informacion inocente o irrelevante
puede llegar a causar problemas a futuro. Proponen el conocimiento de sus
comparferos e integracion grupal, esto para que se evite todo tipo de
comunicacién negativa y se sientan en confianza para expresar opiniones o
ideas a sus compafieros y superiores asi como la comodidad para detener
todo tipo de comunicacion negativa que perjudique el ambiente de trabajo y

evitar barreras entre el grupo.

Marcar lineamientos y respetarlos: la mayoria de los empleados de la
agencia aprecian el hecho de sentirse comodos en el area en la que se
encuentran pero mayoria sienten la necesidad de tener por escrito los
lineamientos de la empresa, y procesos de trabajo, asi como sanciones en
caso de que alguien no los cumpla o los cumpla parcialmente. La mayoria
expresa que la buena afinidad no debe interferir en el trabajo y que el orden

no esta de mas.
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Tomando en cuenta los tres cuestionarios, puede verse falta de compromiso en
varios de los integrantes de la Agencia, tanto a nivel grupal como en sus &reas
especificas. A pesar que los superiores se encargan de colocar metas y reconocen
cuando se llega a la misma, algunos integrantes no se motivan para el compromiso
con la agencia o area. Proponen cambiar algunos métodos para mejorar el
desempeinio, y en casos especiales, acercarse de manera individual y llegar al fondo

de lo que impide un esfuerzo extra.

Claramente la comunicacion informal es la que predomina dentro de la agencia y
esto puede tomarse como ventaja, pues los empleados se sienten mas cercanos y
hay un ambiente fuerte de confianza, lo cual hay que mantener sin dejar de lado la
comunicacién formal pues es la que otorga los procesos correctos para cada funcién
dentro de la agencia. No hay que olvidar que hay algunas personas con las que se
debe trabajar un poco mas para que se sientan completamente integrados y el

trabajo en equipo fluya de una mejor manera.

En su mayoria, reconocen los puntos fuertes y débiles que tienen a nivel individual
y mostraron disposicion de marcar dichos puntos en sus compafieros, con el fin de
mejorar aquellos aspectos que pueden llegar a interferir en el ambiente de trabajo,
asi como los puntos positivos para reforzar y mantener dentro de la agencia,
mejorando el ambiente actual. Pese a que la mayoria esta conforme con el ambiente
dentro de la agencia, no dejan pasar que puede mejorarse tomando en cuenta las

ideas que expresaron en la interrogante diez del tercer cuestionario (ver pagina 62).

Los puntos negativos numerados anteriormente, deben tomarse en cuenta por parte
de los lideres de la agencia, para convertir esos puntos débiles, en fortalezas a nivel
corporativo, convirtiéndose paulatinamente en pilares para el desarrollo dentro de

Mar Visual.
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ENTREVISTAS

Tomando las dos entrevistas realizadas a los superiores de la Agencia, se pudo
notar que estan conscientes de la situacion actual de la comunicacién interna de

Mar Visual.

Saben en qué consiste la comunicacion interna tanto formal como informal y estan
seguros que es importante dentro de la agencia, pues hay conceptos errados a nivel
externo. Aunque no lo parezca dentro de una agencia de publicidad se debe
manejar un nivel de comunicacion y organizacion alto, los conceptos errados que
se tiene de una agencia es que “es muy fresca que no trabaja que tienen que estar

relajados y la verdad no es asi”.

Para ellos la comunicacién formal es todo lo legal o lo estipulado, es lo que se debe
conocer a cabalidad de la empresa, y la informal es un poco mas libre. Prefieren la
informal sin dejar de lado la formal. Estan seguros que la informal influye dentro del
ambiente pues se percatan mas facilmente de lo que sucede y esto puede llegar a
ser bueno o malo. La formal por otro lado, buscarian implementarla un poco mas

para que nada se pase por alto.

Estan conscientes que la comunicacion interna esté bien en un 60%, pues sienten
gue debe ser reforzada e inclusive se capacitan constantemente para que esta
mejore y logren detectar mas facilmente los puntos negativos y que se deben

rescatar.

También les gustaria llevar un control més formal de los roles, como por ejemplo un
manual para los disefiadores, para ahorrar tiempo e inducciones verbales, aunque
no dejarian de lado lo verbal. Estan de acuerdo en que es clave para el desarrollo

de la agencia.

Creen gue el grupo de trabajo no esta del todo integrado dando un 7 en escala de
1-10. Esto se debe a los “temperamentos que cada persona tiene” asi como “limar
las perezas entre los departamentos”. Al parecer hay roces entre un colaborador y

otro pero se debe retroalimentar la informacion para irlos evitando.
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Actualmente en la agencia la comunicacion informal “no esta fluyendo del todo
positivo”, pues se conocen procesos pero no se cumplen a cabalidad, y es por ello
donde buscaran implementar de mejor manera los procesos y dejarlos claros,
creando un ambiente de mas confianza para que puedan expresar sus dudas al

momento las debidas implementaciones.

Ambos estan de acuerdo en que se deben capacitar y dejar ciertas cosas
estipuladas por escrito para evitar “roces” o malos entendidos entre un
departamento y otro, lo cual evitara al mismo tiempo rumores entre un colaborador

y otro, evitando asi un ambiente negativo dentro de la agencia.
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Cuadro Comparativo

TEORIA OBJETIVOS HALLAZGOS CONCLUSION PROPUESTA

La comunicacion interna es tomada
en la actualidad como una estrategia
fundamental dentro de una
organizacion. Se dice que la
comunicacion interna puede ser una
apertura y una respuesta a la
demanda y necesidades que tienen
las nuevas organizaciones, asi como
las personas que las constituyen.
(Ver pagina 32)

La comunicacion interna se lleva a Predomina la C.I., permitiendo que Dentro del Manual de

cabo por la interrelacion desarrollada cada colaborador exprese Actividades de Integracion

entre el personal de la institucion. » . Comunicacién informal facilmente sus ideas, ya sea se sugieren algunos
= Especificar qué tipo de . .

(Ver pagina 33) respecto a tareas asignadas, consejos para que la

comunicacién predomina en la . . . L
. . relaciones de trabajo, sugerencias comunicacién tenga un

agencia de publicidad. . . . »
para mejorar en el area de trabajo flujo positivo y pueda

u otras areas, inconformidades, nutrirse.

etc.

Comunicaciéon informal, es una

comunicacion y relaciéon basada en la
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espontaneidad y no en la jerarquia y
surge de la interacci6on social entre
los miembros de una organizacion,
desarrollo del afecto o bien amistad

entre las personas. (Ver pagina 36)

La comunicacién es importante en las
relaciones sociales, pues alli se

apoya la convivencia. Como

menciona Martinez y Nonsnick
(2006), es un factor que se puede
hacer presente en cualquier etapa del
proceso de la comunicacion y éste
puede desviar o cambiar la intencién
(Ver

real de la comunicacion.

paginas 26-30)

Segun Homs (1998) la comunicacion
interna pretende:
. Integrar.
e Crear un sentimiento de
orgullo.

Establecer un clima de

comprension.

Indagar la opinién que existe
entre los colaboradores.

Detectar si hay algun obstaculo
que impida un buen flujo de

comunicacion interpersonal.

Conocer como la comunicacion
interna  repercute positiva 0
negativamente dentro del
ambiente de trabajo asi como la

productividad de cada empleado.

a nivel individual y mostraron

disposicion de marcar dichos
puntos en sus compafieros, con el
fin de mejorar aquellos aspectos
que pueden llegar a interferir en el
ambiente de trabajo, asi como los
puntos positivos para reforzar y
mantener dentro de la agencia,

mejorando el ambiente actual.

A nivel grupal muestran ciertos
puntos con los que no se
encuentran satisfechos y estos no
permiten del todo un buen flujo de
comunicacion interpersonal.

(Ver pagina 53)

Hay un ambiente fuerte de
confianza, a excepcién de una
minoria, debido a que predomina
la C.l. y esto les permite sentirse
cémodos con su rol dentro de la
entidad. Sin embargo, un nimero
pequeiio de empleados no se

actual dentro de la agencia. Sin
embargo un nimero pequefio no se
siente integrado completamente y
el resto expresa que el ambiente
puede mejorarse.

Favoritismo, desigualdad,
procesos no claros, dominio, entre
otros, se reflejan como puntos
negativos entre los empleados,
siendo una influencia negativa para
un flujo positivo de comunicacién e

integracion total.

El sentirse comodos y libres de
expresarse dentro de la
organizacion, permite nutrirse de
ideas para cambios positivos o
métodos

mantener  los que

funcionan y son agradables y bien

(propuesta), hay puntos

clave que  permitiran
acercarse mas a cada
trabajador, para conocer
problemas actuales o bien
nutrir  positivamente el

ambiente actual.

Algunas veces se puede

tener una  percepcion
equivocada, pero para
eliminar suposiciones e

integrar mas al grupo se
presentan diversas
actividades que
fortaleceran las debilidades
y puedan hacer ventaja

cualquier obstéaculo.

Aplicando periédicamente
diversas actividades, se
podra acercar
paulatinamente a cada
integrante  del  grupo,

abriendo la mente y
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Crear una disposicion
favorable.
Fomentar la participacion.
Ayudar a integrarse lo mas
rapido posible.
Tener abiertos los canales
de comunicacion.
Fomentar actividades
sociales, culturales 'y
deportivas.
. Motivar al trabajador.
(Ver pagina 33)

Cada tipo de comunicacién requiere

de WEHEINEES distintas,
permitiendo acercarse de la mejor
manera posible al publico al que se
dirige, moderando su caracter
afectivo, asi como el grado de
formalidad.

( Ver pagina 36)

Tomado en cuenta los resultados

Proponer una guia que contenga
consejos para una buena
comunicacion interpersonal
dentro de la organizacion.

de los cuestionarios y entrevistas,
se creo un Manual de Actividades
de Integracion para la Agencia de
Publicidad Mar Visual, que
contiene sugerencias para
reuniones, asi como puntos para
reforzar la motivacion individual y
grupal y actividades que pueden
realizarse dentro y fuera de la
agencia, con el fin de dar la
oportunidad de conocerse mejor
unos con otros, y de esa manera
reforzar positivamente la
comunicacién predominante de la
agencia: comunicacion informal.
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Reforzar la comunicacion interna.

Tomando en consideracion que el lugar en donde
una persona pasa la mayor parte del tiempo es en el
frabajo, y se desconoce el ambiente familiar en el que
ha crecido cada colega, asi como las condiciones
actuales del entorno y relaciéon familiar que cada uno
puede fener, es necesarno que se maneje,
se practique y refuerce dentro de los valores de la
empresa la folerancia y el respeto.

Dichos valores ayudardn a crear y mantener un
ambiente infemo sano. Una forma de reforzar estos
valores es conociendo un poco mds a cada
frabagjador, a fravés de actividades en las que se
involucre a todo el equipo de trabagjo, para perder
paulatinamente cualquier prejuicio y claro, aumentar
la tolerancia y el respeto.

Implementar actividades que integren al
equipo.

Mencionamos anteriormente que una forma de
infegrar a los colaboradores es a fravés de actividades
en doénde interactien unos con ofros.

Es sugerible realizar almenos dos veces por mes dichas
actividades. Acoplando actividades en horario
laboral e ideal una vez cada mes o dos ( o segun el
equipo) una actividad fuera de la oficing, para
estrechar los lazos, no solamente como equipo de
frabajo, sino como personas.



jHazlas amenas!

ACT |V|DADES Dentro del manual encontraremos actividades que

infegran comunicacion, frabajo en equipo y algunas
individual pero para findlizaras con éxito se debe
frabajar en equipo.

Presentamos ideas diferentes, simples y versdatfiles, es
decir que pueden practicarse dentro de una oficina o
en un espacio abierto.

Laidea es que afravés de las mismas, cada infegrante
se conozca mds, elminando paulatinamente
cualquier prejuicio y generando asi, una reaccion
posiiva en el ambienfe Ilaboral y relaciones
inferpersonales dentro y fuera de la organizacion. No
buscamos experiencias de trabagjo, sino de vida.

//’_\
///

.v///
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Inversion con bajo costo.

Los principales recursos son  tiempo y actitud.

En cuestion de material, la inversion es minima, ya que

la mayoria de actividades se redliza a tfravés de | -

dindmicas con el cuerpo. »

Papel y Idpices en algunas ocasiones, pero no es ayor
a dos hojas por actividad grupal.



“ZAS”
CON /

La comunicacion interna es muy importante dentro de la organizacion, para que los colabores
desempenen su roll de manera eficiente y efocaz. Tanto la comunicacion formal como la informal son
clave dentro de la empresa, pero en cuestion de dar a conocer procesos y hormas la formal es la
indicada. Es por ello que a continuacion se presenta una guia que ayudard a los lideres de esta
organizacion a expresar su mensaje de la mejor manera posible, obteniendo los resultados esperados:

Reuniones Diarias

>> Prioridades
Se deben establecer las prioridades del dia segun la importancia de las mismas.
Si el equipo conoce las pricridades, se dardn soluciones y mds apoyo para resolverlas,
ahomrando tiempo y recursos.

>> Tips
¢ No deben durar mds de ocho minutos
* Debe exisitir un lider que guie comectamente la reunion
¢ Insentivar a hacer preguntas como: s Qué pasa?, sEn que estamos estancados?
2Qué soluciones brindan a X problema? s Qué canal es el recomendable? Qué hacer en
caso de..., entre ofros.

Reuniones Semanailes

Puntos Calve

e Reunidn por drea de la agencia, con su jefe inmediato.

e Rendimiento: presentar los resultados positivos y negativos
de la semana, para reforzar puntos debiles.

* Objetivos: expresar si estos fueron alzancados o no. En este
Ultimo casso, se puede encontrar una solucidon para cierto
Caso o prevencion.

¢ Indicar de manera incentiva si se alcanzaron las metas que
se establecieron al inicio de la semana.



>>Tips
¢ No deben durar mds de 45 minutos
¢ Priorizar de mayor a menor
¢ Presentar resultados
* Presentar soluciones
e Reconocer a la persona quien dio un 110% en su drea de frabajo
e Planificar

Es importante expresar a sus colaboradores que pueden dar sus ideas liboremente, quitar problemas
que se esten dando o esten surgiendo, asi como inconvenientes ocunidos y buscar alfemativas que los
destaque de su competencia.

Reuniones Mensuales, Trimestral o Semesiral
Puntos Clave

>>Tips

e Revisar qué objetivos se plantearon al inicio de la reunion mensual o segun trabaje la
empresq, asi como los compromisos. Hacer un andllisis a nivel personal y de equipo para poder
reforzar puntos débiles y aumentar en los puntos fuertes.

¢ Revisar el desarrollo y productividad individualmente.

¢ Reconocer a los colaboradores que pusieron mdas empefio en su frabaijo.

e Establecer el momento de mejoras, quiere decir que se debe buscar en equipo los puntos
que creen que edben mejorar, implementar, cambiar o reforzar, para que el desamrollo de la
empresa sea visible y pemmita el crecimiento.

Reuniones Anuales
Puntos Clave

Preferiblemente redlizarla a inicio del ano, para encontrar en el pasado puntos que deben
mantenerse o removerse.

Es aqui donde podemos establecer una nueva forma de trabaijo, asi como entregas, tiempos para
frabajo y descanso si se tiene esa cultura en la empresa, objetivos y metas en el periodo e tiempo que
mejor convenga. Debe hacerse tanto a nivel grupal como individual para que cada colaborador se
involucre de mejor manera y se comprometa no solamente a nivel de equipo, sino personal, para
automotivarse y sacar lo mejor de si en cada farea establecida.

| Il



>>Tips
¢ Revisibn de objetivos y resultados establecidos
¢ Fjar metas y resultados para cada trimestre o mes
¢ Incentivar a los colaboradores a involucrarse con cada meta
e Utilizar la comunicacion informal para un mejor desemperio, cuidando el evitar la
creacién de chismes o rumores.
¢ Hacer una reunion tanto informativa como interactiva
* Refrezcar el manual de la empresa, derechos, obligaciones, valores, efc.

Plasmar es importante, es lo que cuenta.

Es recomendable llevar una minuta de reuniones, la cual consta de un registro de lo que se trata en las

reuniones, las personas que participan de ella, tfemas y compromisos que se adquirieron durante la
misma.

Pueden utilizarse memos también, pero esta documentaciéon debe llevar datos que no pueden hacer
falta, para una mejor organizacion y recordar los compromisos adquiridos:

e Nombre
e Cargo

e Fecha

e Tema

e Objetivo establecido

* Compromiso adquirido

e Proxima fecha de reunion
e Firma




MOTIVACION
GRUPAL

La motivacion puede otorgdrsele al colaborador de maneras distintas y no necesariamente una
motivacion econdmica, sino impulsarlos a que exploten su talento dentro de la organizaciéon si miedo
a crecer o a semotados por su excelente frabagjo.

Podria ser el hacer una mencidon especial al inicio de la semana por resulfados de la semana pasada,
quincenal o mensualmente, y por qué no una mensidon a final de ano reconociendo el esfuerzo de la
persona que dio mds del 100% de sus energias a fodo lo que hizo duranre el aic

Moftivaciones:

Por aportacion de ideas
Logro de metas enfre colaborac
Logro de metas entre dreas
Acfitud

Eficiencia

Orden y Limpieza
Puntualidad

Creatividad

Y muchos puntos mds, dependiendo
crear incentivos a nivel infermo que sa
la persona como para la empres

ITO para



Los reconocimientos motivan al colaborador para dar todo al momento en el que redlizan sus
actividades y es por ello dar algo como reconocimiento es importante, pues al tener algo fisico fraer&
de nuevo ala mente la satisfaccién de un buen trabajo.

Las metas logradas pueden reconocerse a nivel individual o a nivel grupal, esto dependerd de cdmo
frabaija la empresa.

>> Tips
* Espontaneidad
* Comunique que habrd un reconocimiento
* Involucre a los colaboradores
* Sea innovador, creativo
* Sea objetivo
* De oportunidades

>> Beneficios
« Satisfaccion individual
* Satisfaccion grupal
* Mayor productividad
* Integracién de grupo
* Mejora del ambiente de trabajo
* Competitividad positiva



MANQOS
A LA OBRA

A continuacion encontrardn un par de dindmicas que se enfocan en mejorar y reforzar la integracion
de su equipo de trabagjo, para que cada colaborador de lo mejor de si en cada una de sus
actividades. Su objetivo persigue que los infegrantes ganen confianza el uno con el ofro para lograr
relgjar tensiones y se sientan cémodos para integrar a nuevos comparieros, o simplemente, para crear
el ambiente adecuado de trabajo, con armonia y equilibrio.

Su principal objetivo es unir mdas al equipo, y se conozcan aun mas. Esto permitird que puedan
avocarse d la persona correcta en el momento comrecto, otfros beneficios de redlizar actividades en
grupo son:

¢ Incrementar el conocimiento propio.

e Romper barreras que pueda haber entre colaboradore.s

e Crear un ambiente donde cada miembro del grupo aprende a involucrarse por
experiencia personal y no obligatoria.

* Fomentar relaciones de amistad .

e Sacar areluctr los intereses del grupo y de cada uno de sus miemibros.

e Crear buen ambiente sano en el grupo, en base a valores como la cooperacion, confianza y
participacién de sus miemlbros.

e Respeto, pues silos comparieros se conocen mads los unos con los ofros se verdn como una familia y

no como companeros de trabagjo.

e Consideracion, no solamente con las personas dentro de la organizacion, sino fambién con las
personas fuera del drea del frabagjo.

¢ Estimulacion, ya que los integrantes se verdn motivados aun mds estando en un ambiente sano de
frabagjo.



1. Tres verdades y una mentira

Todos escriben sus nombres y fres cosas verdaderas y una falsa acerca de si mismos en una hoja
grande de papel. Por ejemplo, ‘A Alfonso le gusta cantar, le encanta el fUtbol, fiene cinco esposasy le
encanta la épera’. Luego los participantes circulan con sus hojas de papel. Se unen en parejas, ense-
fAan sus papeles a cada uno y fratan de adivinar cudl informacion es mentira.

2. Lo que tenemos en comun

El lider del grupo dice una caracteristica de las personas en el grupo, como ‘tener hijos’. Todos aquellos
que tengan hijos debben moverse hacia un lado del salén. Cuando el facilitador dice mds caracteristi-
cas, como ‘les gusta el fUtbol’, las personas con esas caracteristicas se mueven al lugar indicado.

3. Miembros de la familia

Prepare tarjetas con los nombres de los miemlbros de la familia, agregue palalbras que representen a
miemibros de una familia, puede usar diferentes tipos de profesiones, como Madre Agricultora, Padre
Agricultor, Hermana Agriculiora y Hermano Agricultor. O puede usar nombres de diferentes animales
o frutas. Cada familia debe tener cuatro o cinco miembros. Dé a cada persona una de las tarjetas y
pidales que se paseen por el saldn. Expliqueles que cuando usted diga *reunion familiar” todos deben
fratar de formar un “grupo familiar” lo mdas répido posible.

4. ;Quiénsoy?

Ponga el nombre de diferentes personas famosas en la espalda de cada participante, de manera
que ellos no puedan verlo. Pida a los participantes que se paseen por el salén, haciendose preguntas
entre ellos sobre la identidad de su persona famosa. Las preguntas solo pueden ser respondidas con

G

si” o0 “no”. H juego continia hasta que todos hayan descubierto quiénes son.
5. Me voy de vigje

Todos se sientan en un circulo. Empiece diciendo “Me voy de vigje y me llevo un abrazo” y abraza ala
persona a su derecha. Enfonces esa persona fiene que decir “Me voy de vigje y me llevo un abrazo y
una palmada en la espalda” y le da a la persona a su derecha un abrazo y una pamada en la espal-
da. Cada persona repite lo que se ha dicho y ailade una nueva accion a la lista. ContinUe alrededor
del circulo hasta que todos hayan tenido un tumo.

6. Simon dice

El facilitador explica al grupo que deben seguir las instrucciones cuando el facilitador empiece la
instruccion diciendo “*Simén dice...” Si el facilitador no empieza la instruccion con las palabras “Simdén
dice...”, enfonces el grupo no debe seguir las instrucciones! El facilitador empieza por decir algo como
“Simdn dice que aplaudas” mientras él/ella aplaude con sus manos. Los participantes le imitan. E facili-
tador acelera sus acciones, siempre diciendo "“Simén dice..."” primero. Después de un cortfo fiempo, se
omite la frase “Simén dice”. Aguellos participantes que sigan las instrucciones ‘salen’ del juego. Se
puede continuar el juego mientras siga siendo divertido.



7. Simon dice

B facilitador explica al grupo que deben seguir las instrucciones cuando el facilitador empiece la
instruccion diciendo “Simdn dice...” Si el facilitador no empieza la instruccion con las palabras *“Simdn
dice...”, entonces el grupo no debe seguirlas insfrucciones! E facilitador empieza por decir algo como
“Simén dice que aplaudas” mientras él/ella aplaude con sus manos. Los participantes le imitan. B facili-
tador acelera sus acciones, siempre diciendo “Simdén dice...” primero. Después de un corto tiempo, se
omite la frase “Simdn dice”. Aquellos participantes que sigan las instrucciones ‘salen’ del juego. Se
puede continuar el juego Mmientras siga siendo divertido.

8. Actuar una mentira

Todos se ponen de pie y forman un circulo. El facilitador empieza actuando una accién. Cuando la
persona a su derecha dice su nombre y le pregunta “zQué estds haciendo?” esa persona responde
que estd haciendo algo completamente diferente; por ejemplo, el facilitador simula que esta nadan-
doy dice “Me estoy lavando el pelo”. Entonces la persona a la derecha del facilitador fiene que simu-
lar lo que el facilitador dijo que estaba haciendo (lavandose el pelo), mientras dice que estd haciendo
algo completamente diferente. ContinUe alrededor del circulo hasta que todos hayan tenido un furno

9. Representaciones

Cada jugador recibe un papel con unasilaba o palabra con la cual tiene que reunirse y combinar
susletras, el papel tiene que tener un color especifico, y asi obtener elfema de una cancién o accién.
Si le sale una accidn, por ejemplo “paseo a la montana™ debe de representaro con mimica. Losde-
mas deberdn adivinar la accion que esta representando. Si le saleuna cancion, por E. “no se t0” el
grupo se redne, ensayd y la canta..

10. Batalla Global

Cada uno de los participantes tendrd un globo inflado amarado en uno de sus tobillos de forma que
quedecolgando aproximadamente. 10 cm. DESARROLLO: El juegoconsiste en fratar de pisar el globo
del confrincante sin que le pisenel suyo. Al partficipante que le revientan el globo queda eliminado. 3
Por qué no liberar el stress de manera divertida 2

11. Con las Manos en la Masa

Se le da a cada colaborador plasticina o arcilla, y al centro unapecera con los nombres de todos los
colaboradores. Cada uno toma un papelito y frata de hacer una escultura de la persona que le tocd.
Para ello tienen 8 minutos. Luego cada uno pasa al centro y coloca su obra de arte.

Esto pemitird explotar todo el conocimiento que se tenga del comparnero de trabajo, al mismo

fiempo que desestresard al colaborador y despejard su mente previo alinicio de sus labores, o durante
un receso.
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CONCLUSIONES

1. La mayoria de empleados se sienten comodos con el ambiente actual dentro de la
agencia. Sin embargo un numero pequefio no se siente integrado completamente y
el resto expresa que el ambiente puede mejorarse. Tomado en cuenta los resultados
de los cuestionarios y entrevistas, se cre6 un Manual de Actividades de Integracion
para la Agencia de Publicidad Mar Visual, que contiene sugerencias para reuniones,
asi como puntos para reforzar la motivacion individual y grupal y actividades que
pueden realizarse dentro y fuera de la agencia, con el fin de dar la oportunidad de
conocerse mejor unos con otros, y de esa manera reforzar positivamente la

comunicacion predominante de la agencia: comunicacion informal.

2.Dentro de la agencia, predomina la comunicacion informal, lo cual permite que cada
colaborador exprese facilmente sus ideas, ya sea respecto a tareas asignadas,
relaciones de trabajo, sugerencias para mejorar en el area de trabajo o en otras
areas, inconformidades, etcétera. Esto es una herramienta para Directores
Generales, pues de esta manera pueden detectar problemas internos faciimente,

encontrando una solucién adecuada a cada aspecto negativo que pueda presentarse.

3. Los integrantes de la Agencia de Publicidad Mar Visual estan satisfechos con la
funcién que tienen dentro de la entidad. La mayoria de los integrantes se sienten
comodos al expresar sus ideas dentro del equipo de trabajo y sienten que son libres
de expresarse. Sin embargo reconocen que en algunos casos debe reforzarse la
integracion al grupo para que el equipo completo se sienta comodo y no Unicamente

la mayoria.

4. Favoritismo, desigualdad, procesos no claros, dominio, entre otros, se reflejan
como puntos negativos entre los empleados, siendo una influencia negativa para un
flujo positivo de comunicacion e integracion total. Esto puede crear rumores, malos
entendidos o poca empatia entre algunos compafieros como consecuencia de un mal

uso de la comunicacion informal y una integracién parcial del equipo de trabajo.
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5. Al sentirse comodos Y libres de expresarse dentro de la organizacion, permiten
nutrirse de ideas para cambios positivos 0 mantener los métodos que funcionan y son
agradables y bien recibidos por cada una de las partes de la Agencia, viendo los

resultados en la calidad de su trabajo.

6. Los directores coinciden en reforzar la comunicacion formal dentro de la agencia,
pues reconocen que este tipo de comunicacion es importante para evitar malos
entendidos, plasmar procesos de trabajo claros y manejar un nivel de respeto entre

director-colaborador, manteniendo la confianza gracias a la comunicacién informal.

7. A pesar de que un numero pequefio no se siente del todo integrado, tanto ellos
como el resto de los empleados expresaron ideas para mejorar la comunicacion que
se maneja y reforzarla, y manifestaron el hecho de integrarse mas. Esto quiere decir
gue las personas que no se sienten integradas por completo y sus comparieros de
trabajo tienen la disposicién de mejorar y reforzar los puntos débiles, lo que nos indica
gue tienen una meta positiva en comun, una meta como equipo, que permitird tanto
el desarrollo y crecimiento de la agencia, y mas importante aun el desarrollo y

crecimiento personal.
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RECOMENDACIONES

1. Mantener una comunicacién informal, para que los empleados de una
organizacion mantengan la comodidad al expresar sus ideas entre sus
compafieros de trabajo, asi como al director o directora encargado de su area.
Sabiendo manejar una positiva comunicacion informal, podra utilizarse como

herramienta para reforzar puntos débiles que ésta deje expuesta.

2. Dar a conocer al jefe inmediato lo que piensa y/o siente respecto a métodos,
experiencias dentro de la empresa, planes, entre otros, ya que les permitira ver
mejor qué necesitan para lograr un equipo integrado y satisfaccion en el ambiente
de trabajo.

3. Muchas veces puede presentarse la oportunidad de dafnar el buen flujo de
comunicacién que existe dentro de la organizacion, al recibir y aceptar
informacion no veraz o comprobada, chismes o rumores por ejemplo, asi como
informacion negativa respecto a otro integrante de la empresa, por lo que se
recomienda evitar ser parte de esta barrera de la comunicacion e informar al jefe
inmediato, buscando solucionar cualquier problema y no actuar negativamente o

de una manera incorrecta.

4. Crear un ambiente sano dentro de la comunicacion permitira un flujo limpio y
positivo en cada proceso, permitiendo a los colaboradores expresar lo que

piensan y sienten, mejorando los puntos débiles e innovando lo que ya manejan.
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5. Pese alos puntos a favor hacia la comunicacion informal, no debe dejarse de
lado la utilizacion correcta de la comunicacion formal, es decir, no abusar del
cargo al que pertenezca, sino utilizar efectivamente las herramientas que tenga
a su alcance, para comunicar los objetivos de la empresa y comunicarse con
cada uno de sus colegas y compaferos de trabajo, reforzando asi la

organizacion.
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Tesis: Licenciatura en Ciencias de la Tema: Diagnéstico de la Comunicacion Interna en la Agencia de Publicidad Mar
Comunicacion Visual
Asesor: Licenciado César Augusto Paiz Fernandez | Plantel: Universidad San Carlos de Guatemala
Investigadora: Karla Rossete Rodas Lépez Fecha de aplicacion:
Evalla a:
Instrucciones: Marque con una X cada enunciado, en una escala de 0 a 10, siendo 0 malo y 10 excelente, si no se tienen
evidencias o no aplica no se califica marque en ese caso una X en N/A.
Preguntas O| 1|2 |3|4|5|6|7]8]9/|10|NA

1. | Usualmente logra sus metas

2. | Las actividades que realiza a diario estan enfocadas en
lograr los propoésitos y metas de la agencia

3. | Sus habitos de trabajo sirven de apoyo en el logro de
resultados

4. | Es una persona que propone procesos de mejora

5. | Entrega a tiempo las tareas que se le asignan

6. | Cuando realiza sus actividades, cumple a cabalidad con lo
gue indican los procesos y procedimientos

7. | Colabora con sus compafieros cuando hay cambios en el
area de trabajo

8. | Asume los cambios con responsabilidad

9. | Valora las opiniones y las ideas que otros dan

10. | Es flexible a los cambios que suceden en el area de trabajo

11. | Es una persona confiable, todos saben que se pueden
apoyar en el/ella

12. | En el trabajo se muestra sonriente y con buena disposicion
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Preguntas 0 1 2 |34 |56 |78 9 |10|NA

13. | Se expresa con claridad y seguridad

14. | Escucha sin interrumpir aun cuando percibe errores

15. | Coopera con otros comparieros para el logro de sus metas

16. | Participa voluntariamente en actividades adicionales, para el
bien de los deméas compafieros, aunque signifique un
esfuerzo extra

17. | Es reconocido como una persona que se integra y colabora

18. | A través de la forma en la cual se comunica, demuestra
empatia

19. | Es una persona que motiva a los demas a aprender cosas
nuevas

20. | Es habil para expresarse con sus comparfieros oportuna,
sincera y respetuosamente

21. | Reconoce los logros y los buenos resultados de sus
comparfieros

22. | Sabe brindar consejos y apoyo a sus comparieros

23. | Sabe buscar varias soluciones a un problema

24. | Comunica los problemas y las posibles soluciones

25. | Afronta los problemas sin dejar que se resuelvan solos
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Tesis: Licenciatura en Ciencias de la Tema: Diagnéstico de la Comunicacion Interna en la Agencia de Publicidad Mar
Comunicacion Visual
Asesor: Licenciado César Augusto Paiz Fernandez | Plantel: Universidad San Carlos de Guatemala
Investigadora: Karla Rossete Rodas Lépez Fecha de aplicacion:

AUTOEVALUACION

Instrucciones: Marque con una X cada enunciado, en una escala de 0 a 10, siendo 0 malo y 10 excelente, si no se tienen
evidencias o no aplica no se califica margue en ese caso una X en N/A.

Preguntas 0 1 2 (3|4 |56 |7|8]| 9 |10NA

1. | Usualmente logro mis metas

Mis actividades diarias estan enfocadas en lograr los
propdsitos y metas de la agencia

N

Mis habitos de trabajo me apoyan en el logro de resultados

Soy uha persona que propone procesos de mejora

Entrego a tiempo las tareas que se me asignan

QiAW

Cuando realizo mis actividades, cumplo a cabalidad con lo
gue indican los procesos y procedimientos

7. | Colaboro con mis comparfieros cuando hay cambios en mi
area de trabajo

8. | Asumo los cambios con responsabilidad

9. | Valoro la opinién y las ideas que otros dan

10. | Soy flexible a los cambios que suceden en mi area de trabajo

11. | Soy una persona confiable, mis comparieros saben que
pueden apoyarse en mi

12. | En el trabajo me muestro sonriente y con buena disposicién
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Preguntas 10 | N/A
13. | Me expreso con claridad y seguridad
14. | Escucho sin interrumpir, aun cuando percibo errores
15. | Coopero con otros comparfieros para el logro de sus metas
16. | Participo voluntariamente en actividades adicionales, para el
bien de los demas comparieros, aunque signifique un
esfuerzo extra
17. | Soy reconocido por los demas compafieros del equipo como
una persona que se integra y colabora
18. | A través de la forma en la que me comunico, demuestro
empatia
19. | Generalmente soy una persona que motiva a mis
compafieros a aprender cosas nuevas
20. | Soy habil para expresarme con mis comparfieros oportuna,
sincera y respetuosamente
21. | Reconozco los logros y los buenos resultados de mis
comparnieros
22. | Se brindar consejos y apoyo a mis compafieros
23. | Busco varias soluciones a un problema
24. | Comunico los problemas y las posibles soluciones
25. | Afronto los problemas sin dejar que se resuelvan solos
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Tesis: Licenciatura en Ciencias de la Tema: Diagnéstico de la Comunicacion Interna en la Agencia de Publicidad Mar
Comunicacion Visual
Asesor: Licenciado César Augusto Paiz Fernandez | Plantel: Universidad San Carlos de Guatemala
Investigadora: Karla Rossete Rodas Lépez Fecha de aplicacion:
Instrucciones: Marque con una X cada enunciado, en una escala de 0 a 10, siendo 0 malo y 10 excelente, si no se tienen
evidencias o no aplica no se califica margque en ese caso una X en N/A.
Preguntas O| 1|2 |3|4|5|6/|7]8]9/|10|NA
1. | ¢Est4 satisfecho con el trabajo que realiza en el equipo?
2. | ¢Cree que su grupo de trabajo pierde el tiempo?
3. | ¢Puede intervenir en el grupo cuantas veces desee para
expresarse?
4. | Existe un clima favorable para que se sienta libre de opinar
5. | ¢Hay personas que intentan dominar a los demas?
6. | ¢Hay personas que no se comprometen en el grupo?
7. | ¢Predomina una comunicacion formal (jerarquica)?
8. | ¢ Predomina una comunicacion informal (entre compafieros sin
que se marquen las jerarquias)?

9. En su opinién: lo que mas dificulta las relaciones dentro de su grupo en este momento es:

10. ¢Qué propones para mejorar el clima de grupo y qué te gustaria una mejor comunicacion?
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Tesis: Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacion

Tema: Diagnéstico de la Comunicacion Interna en la Agencia de Publicidad Mar
Visual

Asesor: Licenciado César Augusto Paiz Fernandez

Plantel: Universidad San Carlos de Guatemala

Investigadora: Karla Rossete Rodas Lépez

Fecha de aplicacion:

¢,Cree gque es importante en la agencia?

¢ Cuél prefiere y por quée?

¢ Le gustaria mejorarla?

©o N A~®DNE

=
©

ENTREVISTA

¢,Conoce en qué consiste la comunicacion interna?
¢ Qué tipo de comunicacion predomina dentro de la agencia, la formal o informal?

¢,Cree gue la comunicacion informal influye en la productividad de los colaboradores?
¢ En qué estado cree usted que se encuentra la comunicacion a nivel interno?

¢,Cree gue la comunicacion interna puede ser una herramienta clave para el desarrollo de la agencia?
¢, Cree que el equipo de trabajo esté integrado? De 1-10
La comunicacion a nivel interno, actualmente ¢ influye positiva o0 negativamente en el ambiente laboral?
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Tesis: Licenciatura en Ciencias de la Tema: Diagnéstico de la Comunicacion Interna en la Agencia de Publicidad Mar
Comunicacion Visual
Asesor: Licenciado César Augusto Paiz Fernandez | Plantel: Universidad San Carlos de Guatemala
Investigadora: Karla Rossete Rodas Lépez Fecha de aplicacion:

GUIA DE OBSERVACION

1. Datos de identificacién
Nombre, localidad
2. Caracteristicas del entorno
Cdmo es el lugar donde se encuentra (la zona), asi como la infraestructura, ubicacién geogréfica, ambiente, etc.
3. Caracteristicas
Como se delimita el espacio, como son las instalaciones, un pequefio croquis. Como es el ambiente de trabajo.
4. El equipo de trabajo
Cudl es el rango de edad de la poblacién. Qué actitudes manifiestan en su area de trabajo. Como se relacionan
entre si. Qué es lo que mas les gusta de su ambiente de trabajo.
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Resultado FODA

Nombre:

Institucién: Escuela Oficial Urbana Mixta “Primero de Mayo”

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

Anexo 6
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Universidad De San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Resultado FODA

Nombre: Sujeto 1

Institucion:

Agencia de Publicidad Mar Visual

Fortalezas

Oportunidades

Valora las opiniones, es flexible a los

cambios y es confiable

Puede abrirse aun mas con los

colaboradores sus ideas seran bien

aceptadas.
Debilidades Amenazas
Reforzar muestra de empatia y no | Puede  confundirse  “falta de

muestra mucha motivacion

motivacion” por timidez. Debe ser mas

expresivo.

Nombre: Sujeto 2

Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual

Fortalezas

Oportunidades

Es una persona confiable ante sus

comparferos y cumple sus funciones

Ser

confidencialidad. Es wuna persona

tomada en cuenta para

efectivamente. discreta.
Debilidades Amenazas
Inseguridad. -
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Nombre: Sujeto 3
Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual
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Fortalezas

Oportunidades

Persona confiable, atenta,

trabajadora, leal.

Puede expresar inconformidades sin

ser mal visto.

Debilidades

Amenazas

Conocerse asi mismo, reconocer su

trabajo pues otros lo hacen.

Nombre: Sujeto 4

Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual

Fortalezas

Oportunidades

Reconocida como persona integra.

Busca soluciones, tiene empatia.

Puede acercarse a las personas y
decir lo negativo sin que suene

pesado. Persona intermediaria.

Debilidades

Amenazas

Reforzar caracter.
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Nombre: Sujeto 5
Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual
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Fortalezas

Oportunidades

Tiene buena disposicién todo el

tiempo.

Dar a conocerse mejor, pues cuenta

con gran personalidad.

Debilidades

Amenazas

Mejorar habitos de trabajo para mayor
resultado. Valorar méas las ideas.

Escuchar sin interrumpir.

Puede llegar a ser un poco

despistado.

Nombre: Sujeto 6
Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual

Fortalezas Oportunidades

Capacidad para solucionar | Su seguridad puede influir y motivar a
problemas. otros compafieros.

Debilidades Amenazas

Falta muestra de valoracion de
opiniones, flexibilidad al cambio,

interrumpe cuando le hablan.

Persona despistada, pueden mal

interpretar sus buenas acciones.
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Nombre: Sujeto 7

Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual
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Fortalezas

Oportunidades

Buena disposicién al trabajar. Aprender de sus compafieros lo
bueno.
Debilidades Amenazas

Persona despistada. No cumple a

cabalidad con procesos.

Llevar a cabo las cosas a medias por
ser persona despistada. Demasiado

comunicativo.

Nombre: Sujeto 8

Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual

Fortalezas

Oportunidades

Colabora, tiene buena disposicion,

muestra empatia.

Lograr metas, aprende rapido.

Debilidades

Amenazas

Interrumpe al escuchar.

Puede perder informacion importante

por interrumpir.
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Nombre: Sujeto 9

Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual
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Fortalezas

Oportunidades

Logra sus metas.

Debilidades

Amenazas

Interrumpe cuando le hablan, falta de
buena disposicion, no es muy

confiable.

Puede desmotivar. No es muy
respetuosa. Puede crear ambiente de

desconfianza.

Nombre: Sujeto 10

Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual

Fortalezas

Oportunidades

Actitud para trabajar.

Crecer por su buena actitud dentro de

la empresa.

Debilidades

Amenazas

No conocer sus puntos débiles como
por ejemplo falta de motivacion a sus

comparieros.

No es muy confiable para sus
compafieros, puede que se mal

interpreten sus acciones.
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Nombre: Sujeto 11
Institucién: Agencia de Publicidad Mar Visual
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Fortalezas

Oportunidades

Actitud y responsabilidad.

Ser tomado en cuenta por buena

actitud al trabajar.

Debilidades

Amenazas

No es muy confiable para sus

compafieros.

Crear ambiente de desconfianza.
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