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RESUMEN

Nombre del proyecto:

“MANUAL PARA EL FORTALECIMIENTO DEL PROCESO DE CONTRATACION
DE MEDIOS ESCRITOS (PRENSA) E IMPRESOS (LITOGRAFIA) DEL
DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD MULLER
PAPPA”

Autor: Hilda Elisabeth Marin Muralles

Institucidn: Publicidad Miiller Pappa

Problema comunicacional:

Al iniciar la primera fase del informe, utilizando las técnicas de recoleccion
necesarias, quedo claro que existia la problemética en el proceso de contratacion,
ya que no se contaban con material de apoyo o una guia adecuada a las todas
aguellas persona que de una u otra forma se veian involucradas en las distintas

contrataciones.

Solucion estratégica:
Como solucién al problema comunicacional detectado se plante6 la creacién
de un manual que tuviera como contenido lineamientos basicos y el debido proceso

para realizar contrataciones a medios escritos (prensa) e impresos (litografia).

Impacto de la intervencion:
Dicha propuesta, se espera que contribuya con la mejora los procesos de
contratacion de los diferentes medios para lograr una mejor ejecucion y satisfaccion

de los clientes de Publicidad Miiller Pappa.



INTRODUCCION

En el presente informe final del EPS de la carrera de Licenciatura en Ciencias
de la Comunicacion, realizado en las instalaciones de la agencia de Publicidad Muller
Pappa, se muestra el trabajo de investigacion con el que se detectd un problema de
forma organizacional que incluye la falta de un manual de procesos en el
departamento de medios, creando una limitante en la institucibn mencionada para
llevar a cabo los trabajos basicos que se requieren por parte de los clientes en la

contratacion.

A través de la investigacion, se pudo constatar que parte de la solucién a la
problematica del proceso de contratacion de medios, es la creacion de un manual
bésico para el departamento de medios donde se pretende llegar a crear un mejor
ambiente de trabajo para la o las personas encargadas de este departamento y asi
trabajar mas ordenadamente con los conocimientos que los llevaran a elaborar los

trabajos que el area de medios demanda.



JUSTIFICACION

Dentro del tiempo en el que realice mi Ejercicio Profesional Supervisado en la
agencia de Publicidad Miller Pappa, y en base al diagnostico realizado. Se
determino que existe la necesidad dentro del departamento de medios en el proceso
de contratacion de los diferentes medios en especial escrito (prensa) e impresos
(Litografia) por lo que se crea el proyecto de desarrollar un manual de procesos de
contratacion el cual servirh como una herramienta técnica-administrativa que detalle
de una forma clara y sencilla cada uno de los pasos a seguir en la contratacion de

medios para poder cumplir de una manera rapida y eficaz.

Aunque los resultados de la implementacion de este proyecto se vean
reflejados a corto plazo, el resultado de la comunicacién sera eficaz, la eleccion de
los medios idéneos, como la contratacion adecuado lo que garantizara la satisfaccion

de todos.

Este proyecto no solo beneficiara al personal del departamento de medio si no
a todo aquel que esté involucrado directa o indirectamente en la contratacion y
servira para instruir y motivar a que aprendan los conocimientos y los pongan en

practica, de una forma mas facil y actualizada.

XI



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO
1.1 Objetivos del diagnéstico:

111

1.1.2

Objetivo General:

Diagnosticar la situacion actual del departamento de medios de la
agencia Miuller Pappa para plantear estrategias que ayuden al
fortalecer en el proceso de contratacion de medios de comunicacion

especificamente escritos (prensa) e impresos (Litografia).

Objetivo Especifico:

Fortalecer el departamento con la implementacion y creacion de un
manual de procesos para la contratacion de medios de
comunicacién masivos, especificamente los escritos (prensa) e
impresos (litografia) que permitan un mejor desenvolvimiento y

efectividad del departamento.

1.2 LAINSTITUCION “AGENCIA DE PUBLICIDAD MULLER PAPPA”

1.2.1. Ubicacién Geografica:

Fue fundada en el afio 2012 en una pequefia oficina ubicada en la 13

Calle 5-16 de la Zona 1 oficina 401 de la Torre San Francisco, en pleno

Centro Histérico, lugar emblematico de la ciudad de Guatemala y del pais.

1.2.2. Integracion y Alianzas Estratégicas:

Con el intelecto de sus fundadores y de su personal, se fue

especializando en ser una especie de fabrica de ideas, imagenes y creacion

de estrategias altamente efectivas con los diferentes medios de comunicacion,



en negociaciones de espacios, precio, posiciones y bonificaciones que se
transforman en beneficio para el cliente lo que lo hace una fortaleza para la
agencia, logrando crear un ambiente de confianza con los diferentes clientes
como: Xerox, Serco, Almelsa, Coguma, Multiequipos, Centra Motriz en el area

de repuestos, Omnilife, Clinicas Dentales Sonrie, Arquidimension entre otros.

1.2.3. Historia:

Su nombre se deriva de la fusion de dos nombres, uno Aleman vy el
otro Italiano lo que le dan la connotacion de ser una agencia internacional,
dandole un valor agregado a la marca, sin embargo es una agencia de

publicidad hecha y manejada por guatemaltecos altamente capacitados.

Su fundador, un guatemalteco con un solo suefio lograr tener su propia
agencia, y con tan solo dos escritorios y dos computadoras, dio el salto para
realizarlo, con la ilusion de ser parte de un proyecto que ademas de ser
grande, también fuera altamente rentable brindara la oportunidad de crecer
intelectualmente, fuera también parte de su crecimiento profesional, que le
permitiera poner en practica sus vastos conocimientos y experiencias,
adquiridas durante su trayectoria personal en agencias de publicidad como la
de Prensa Libre, Publianuncios y Grupo Corporacién Creativa entre otros.

Conforme fue creciendo su cartera de clientes, asi fue creciendo sus
necesidades en cuanto a personal e infraestructura, por lo que se trasladaron
ya a una oficina mas grandes, dos pisos arriba del conocido y mencionado

Edificio Torre San Francisco.



1.2.4. Departamentos de la agencia:
Cuenta ya con varios departamentos entre los cuales destacan: Ventas,
Trafico Medios, Recepcién, Creatividad y Gerencia General y las funciones de

cada uno de los departamentos, las podemos resumir a continuacion:

Departamento de Cuentas:

Es el motor de la agencia. Es el que analiza las necesidades de los
clientes. Cada ejecutivo tiene que aprender mucho e involucrarse
directamente en el negocio del cliente para quien esta trabajando para que
con ello pueda recomendar ya sea o estrategias si fuera el caso, analizar
conjuntamente con el cliente, los posibles problemas de comunicacién del
producto, acompafa la creacidén del mensaje y se involucra con él. Vende las
ideas creativas al cliente y una vez culminada la campafia publicitaria puede

analizar los resultados con el cliente.

Departamento de Trafico y Medios:

Es el departamento responsable de planificar la estrategia de medios y
coémo llegar a ella (a la estrategia). Eso implica seleccionar el mix de medios
mas conveniente para la campafia (programas de TV, radio, soportes de via
publica, prensa, Internet, etc.), y es responsable de negociar los mejores
costos para los clientes (costos/segundo de cada sector horario).

Recepcion:
Es la cara de la agencia, y la primera imagen de la misma se encarga
de la recepcién de documentos, elaboracion de reportes, facturas y llamadas

telefénicas.

Departamento de Creatividad:
Es el area de la agencia que crea los mensajes publicitarios (textos,
guiones, titulares, etc.). Se dice que sustenta y le da la identidad a la agencia

en el sentido de que desde alli salen las ideas que luego se venderan al



cliente. Se dice que los creativos viven en su mundo aparte. Sin embargo, la
Unica locura de un creativo es tener una vision excepcional y diferente de las
cosas y saber encontrar una expresion rompedora para contar el beneficio de

un producto.

1.2.5. Mision y Vision:

No cuenta con una Misién y Visién mas bien por ideologia, la cual se
basa en frases de dos escritores famosos como lo son Mary Lou Cook y
Lorraine Matusakcito textualmente “Castillos en el aire pies sobre la tierra” y
“Para abrir nuevos caminos, hay que inventar, experimentar, crecer, correr
riesgos, romper reglas y paradigmas, equivocarse y divertirse” encierras todo
lo que realmente es la agencia sin perder de vista los factores importantes
para el éxito compromiso, pasion por marcar la diferencia, vision para alcanzar

los cambios y coraje para poner los proyectos en movimiento.

1.2.6 Objetivos Institucionales:

Ofrecer a los clientes un excelente servicio sustentado en el
conocimiento de cada uno de los miembros de la agencia ofreciendo la
diversidad de servicios que permitas optimizar los recursos financieros sin
descuidar la calidad y la efectividad de las estrategias presentadas a base de

Consultoria, Comunicacion, Branding y Audiovisuales.

1.2.7. Grupo Objetivo:

La Agencia de Publicidad Muller Pappa es una agencia integral de
publicidad, y medios alternativos, que busca satisfacer las necesidades
puntuales de crecimiento, posicionamiento, expansiéon de pequefias Yy
medianas empresas, brindando diferentes opciones, para que la publicidad

empleada sea algo accesible, dinAmica y efectiva. Cuenta con ideas jovenes,


http://www.monografias.com/trabajos7/posic/posic.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/cinematica-dinamica/cinematica-dinamica.shtml

para garantizar la calidad de sus servicios exceder las expectativas de los

clientes.
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1.2.8. Organigrama de la Agencia de Publicidad Miiller Pappa.

Es un organigrama tipo Lineal ya que cada uno de los departamentos
depende del uno y del otro, es como se va formando realmente el trabajo en

equipo para satisfacer las necesidades de cada uno de los clientes.



1.3. METODOLOGIA

1.3.1 Descripcion del Método:

Para realizar este diagnoéstico, me base en un disefio de metodologia
descriptivo concluyente, como se menciona en mi introduccion, el cual me
ayudar a dar a conocer el FODA del departamento de Medios de Miuller

Pappa.

1.3.2. Técnicas e instrumentos de Recoleccion:
Las técnicas empleadas de manera general fueron: La entrevista y la
Observacion dirigida ya que son las dos técnicas idoneas para recopilar la

informacién n necesaria.

a) Entrevistas: A miembros de la agencias que tiene a su cargo otros
departamentos al Gerente de Comercializacion medios de una serie
de preguntas concretas y directas, que nos permitan conocer que
tanto conoce los demas departamentos de las actividades o

funciones que realiza el departamento de Medios de la agencia.

b) Observacién dirigida: Se hizo durante un periodo de un mes donde
se observaron todos los aspectos de importancia que integran el
departamento de medios, instalaciones, equipo, recursos humano,
programas Yy actividades que realiza. Y en los otros departamentos
para poder saber la influencia que tiene el departamento en otros

procesos.



1.3.3. Cronograma del Diagndstico:

Cronograma 1:- Del 9 al 13 Febrero 2015

PRIMERA SEMANA LU MA RMIJU| WV Proceso
Presetacion de equipo Relaciones publicas
Observacion Depto de Recepcion Observacion y tomar notas
Observacion Dep. Contabildiad | Observacion y tomar notas

Cronograma 1:- Del 16 al 20 Febrero 2015
PRIMERA SEGUNDA SEMANA LU MA RMIJU|WVI Proceso
Observacion Depto. Creatividad Observacion y tormar notas
Observacion Depto Gerencia General Observacion y tomar notas

Cronograma 1:- Del 23 al 27 Febrero 2015

PRIMERA TERCERA SEMANA LU RMA RMI JU|WVI Proceso |

Recopilacion de datos y analisis Tomar notas y clasificardas

Entrevistas u envio de encuestas Personal de la Agencia y
extermos

Elaboracion de diagnostico Analisis y redaccion

Cronograma 1: 2 de Marzo 2015
CUARTA SEMANA LU MA|[MI|JU|VI Proceso
Entrega de Diagnostico

1.4. RECOPILACION DE DATOS

Como este proceso es algo nuevo que se implementa dentro departamento,

los resultaos de las técnicas de investigacion indicaron los siguiente,

1. Que el resto de los departamento no tiene claro el trabajo del
departamento de medios dentro de la agencia

2. Los actuales procesos de contratacion de medios no aportan la informacion
necesaria para apoyar a los otros departamentos en especial al de
contabilidad y el departamento en si.

3. No se lleva un archivo de 6rdenes de contratacion lo que puede ocasionar

un descontrol en la contratacion o bien detener un proceso interno.




1.4. RADIOGRAFIA DE LA INSTITUCION FODA:

FORTALEZAS OPORTUNIDADES | DEBILIDADES  AMENAZAS

Personal calificado,
Infraestructura que
permite  en buen
desenvolvimiento de
cada area o]
departamento

Ser una agencia que

cubre todos los
rubros de
comunicacion.

Buena condicion
financiera para

desarrollar la mayor
de

los proyectos de la

parte

agencia.

Alto nivel de
competitividad.
Resolucién de
costos mas bajos
que la competencia.
Se conoce del
mercado

Ampliacion de la
informacion de
medios de
comunicacion
Conocimiento
de los mercado
existentes en
Guatemala
Conocimiento y

manejo de
programas de
analisis de
medios
Diversidad de
medios

tradicionales 'y
medios que se
pueden
comercializar
Asesoria
comunicacional

No contar con
recurso
humano para
cumplir  con
las areas del
departamento
conocimiento
de la
diversidad de
medios en
Guatemala
No cuenta
con
programas de
planificacion
de medios.
Seguimiento
de las
estrategias
planteadas
para
ejecucion

Su

Agencias con un
mejor
departamento de
medios.

Pérdida de
clientes por no
plantear una
estrategia de
comunicacién
exitosa

Cambio constant
e de necesidades
y gustos de los
clientes en
cuanto a la
publicidad.

No contar con
una presentacion
de agencia o sitio
web donde los
posibles clientes
puedan encontrar
los servicios que
presta la agencia.
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CAPITULO 1l

2. PLAN DE COMUNICACION

“FORTALECIMIENTO DEL PROCESO DE CONTRATACION DE MEDIOS
ESCRITOS (PRENSA) E IMPRESOS (LITOGRAFIA) DEL DEPARTAMENTO DE
MEDIOS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD MULLER PAPPA”

2.1 ANTECEDENTES COMUNICACIONALES

La agencia de Publicidad Miller Pappa, nace del suefio y anhelo de 1
persona, que buscaban la libertad creadora, la innovacion, el reconocimiento a
la pasion, la sinergia de talentos, la relacion mas estrecha con los clientes, la
orientacion a resultados, renovacién y profesionalismo publicitario. La relacion
con clientes se consolida en base al trabajo y a los resultados, lo que resulta

en relaciones de confianza a largo plazo.

En base al diagndstico realizado y posterior analisis, se presenta a
continuacion un planteamiento con una serie de tacticas que componen una
estrategia estructurada respecto de la necesidad que existe actualmente en el
Departamento de Medio de la agencia de publicidad Muller Pappa para
sistematizar la comunicacion interna y poder cumplir de una manera rapida y
eficaz sus actividades y procesos de contratacion de medios para una mejor

efectividad.

Por ser una institucion de reciente creacion, Miller Pappa necesita que
se establezca la organizacion de dicho departamento, para poder implementar
y lograr que se cumplan con sus funciones, aplicando las normas y
reglamentos que la misma establecera, para que se cumplan los objetivos de
en el planteamiento de la mezcla de medios para estrategias efectivas y su
debida contratacion.



Muller Pappa necesita de un departamento de Medios que pueda ser
un apoyo de los otros departamentos para que la comunicacion fluya y se
convierta en estrategias efectivas y exitosas para los clientes actuales como
prospectos. Debe de tener un departamento que contenga todas las
herramientas necesarias para poder realizar su trabajo de una manera rapida

y efectiva.

En esta estrategia se plantea, primero, establecer el conocimiento del
Departamento de Medios a todo el personal que integra Miuller Pappa. Y
segundo, que habiendo conocido el departamento puedan sentir la plena
confianza de tener un apoyo O contar un una herramienta que permita ser
parte de sus ideas creativas o bien ser parte de su promesa de venta para el

departamento de cuentas. Asi poder alcanzar el objetivo de la Institucion.

En la actualidad, Muller Pappa no cuenta con un manual de procesos
en el departamento de medios como tal, que reuna las variantes que se

requiere para poder hacer una negociacion efectiva de medios.

Aunque los resultados de la estrategia planteada en dicho plan, sera
medible a mediano y largo plazo, el resultado de la comunicacion serd eficaz,
la eleccién de los medios idéneos, planificaciones estrategia de los recursos y
la coordinacion de la ejecucion de dichas estrategias representaran una
mejora significativa en el cumplimiento de los objetivos institucionales y

comunicacionales.
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2.2. OBJETIVOS DE COMUNICACION:

2.2.1. Objetivos Generales:

Fortalecer la comunicacién Interna del departamento de Medios
de la agencia para lograr conocer cada una de las funciones del
departamento para el correcto desarrollo de sus funciones
dentro de la misma.

Facilitar una herramienta fundamental que permita realizar con
eficiencia y calidad la contrataciéon de medios de comunicacion
para la satisfaccion de los clientes.

2.2.2. Objetivos Especificos:

Proporciona a la agencia un herramienta técnico-administrativo
gue detalle de una forma clara y sencilla los pasos claros de la

contratacion de medios escritos e impresos.

Elaborar de forma dindmica un manual que muestre al personal
paso a paso como realizar su tarea basica en el departamento
de Medios.

Capacitar al personal encargado de realizar toda clase de
contrataciones de medios de comunicacién para mantener la

calidad, efectividad y ejecucién adecuada de las contrataciones.
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2.3. GRUPO OBJETIVO:

Personal que integran la agencia de Publicidad Miller Pappa que esta
conformado por hombres y mujeres altamente calificados en sus diferentes areas,
graduados a nivel universitario, o carreras afines, con curso extras que ayudan en
el enriquecimiento de su curricular. Y personal encargado de la recepcion y

ejecucion en los diferentes medios escritos y litogréaficos

2.4. MENSAJE:

Para la realizacion y ejecucion del proyecto presentado que consiste en el
desarrollo de un Manual de Procesos de Contratacion de Medios escritos y
litografico se ha considerado transmitir un mensaje claro y detallado para lograr
los objetivos de este proyecto, utilizando un lenguaje facil de entender para cada
uno de los procesos requerido para que se cumplan de acuerdo a las directrices
gue cada medio requiera. El mensaje debe de ser bien recibido por el receptor de

tal forma que aclare dudas durante y después del proceso de contratacion.
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2.5. ESTRATEGIAS:
Descripcién Técnica de la Estrategia:

En base al problema detectado en el diagnéstico, la observacion dentro del
departamento de medios y entrevistas realizadas a personas que trabajar en la
misa area de medios, se establecid que las estrategias que sirva de ayuda al
departamentos de Medios en la contratacion es la creacibn de un manual de
procesos basicos que pueda orientar a cada una de las personas que estan

a cargo del departamento para hacer una contratacion eficiente.

El manual que se quiere implantar en la estrategia debera contener de
una forma clara paso a paso el proceso de contratacion que de alguna forma
mantengan una estructura profesional, pero también que brinden un conocimiento
a las personas para que las ordenes de trabajo que se demanden a este
departamento puedan ser hechas en el tiempo estipulado con eficaciay calidad.

2.5.1 Estrategia 1:

e Disefio de Manual de Procesos para la contratacion de medios Escritos

e impresos

2.5.2 Estrategia 2:
e Elaboracién de Material audiovisual para ccapacitacion especial para el
departamento de medios en la implementacién del Manual de
Procesos y coordinacion de nuevas capacitaciones al contratar nuevo

personal.

2.5.3 Estrategia 3:
e Disefo de un formato funcional que se utilice como Orden de
Publicidad que detalle paso a paso el proceso correcto de contratacion

de medios.
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2.6. ACCIONES DE COMUNICACION

2.6.1. Accion 1;

e Impresion de Manual de Procesos con las siguientes caracteristicas.:
Tamafio media carta cerrado, impreso en papel couche 80 a full color
tiro y retiro engrapado.

2.6.2. Accibn 2:

e Convocar al personal del departamento de medios para impartir la
primera capacitacion donde se detallara paso por paso la utilizacion y

beneficios de la aplicacién del manual en sus procesos de contratacion.

2.6.3. Accién 3:

e Disefio de formato para Ordenes de Publicidad en programa Excel que

permita detallar cada caracteristica de la contratacion para el medio.
2.6.4. Accion 4:

e Presentacién del proyecto a la gerencia general a la resto del personal
de la agencia de Publicidad Mdiller Pappa.
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CAPITULO Il

3. INFORME DE EJECUCION

3.1 PROYECTO DESARROLLADO

“MANUAL PARA EL FORTALECIMIENTO DEL PROCESO DE CONTRATACION
DE MEDIOS ESCRITOS (PRENSA) E IMPRESOS (LITOGRAFIA) DEL
DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD MULLER
PAPPA”

El proyecto se crea en base al diagndstico realizado en la institucion, donde
fueron implementadas técnicas de recoleccién como: observacion, documentacion,
entrevistas a jefes y a personal dentro de la agencia, la cual reflejo una notable
debilidad, en especial en el departamento de medios, donde no existe un proceso
adecuado para contratar los diferentes medios de comunicacion, dejando por ende
varios vacios que provocan problemas que pueden generar no solo una mala

publicacion, sino hasta la pérdida de clientes principales de la agencia.

El surgimiento de soluciones a los vacios generados por el mal proceso de
contratacion, dieron lugar a la creacion de varias actividades integradas con las
cuales se pretende el establecer procesos eficientes que sefialen la ruta adecuada
para lograr los objetivos propuestos en las estrategias de comunicacién presentadas

a los clientes.

La incorporacion de herramientas que ayuden agilizar con eficiencia los procesos
de contratacion de medios impresos dentro del departamento, no solo contribuye a
un mejor funcionamiento del mismo, si no también se logra ahorro de tiempo, en las
contrataciones adecuadas, detectar posibles errores en facturacion, posiciones y

hasta pago por parte de la encargada del departamento.
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Por medio del diagndstico realizado previo a presentar este proyecto, se logré
establecer y conocer la situacion actual del departamento de Medios de la agencia,
en donde se detectd la problemética en la falta de mecanismos o procesos que se

deben de ejecutar para una contratacion adecuada.

En base a los resultados obtenidos, se plante la estrategia de elaborar MANUAL
DE PROCESOS DE CONTRATACION DE MEDIOS ESCRITOS E IMPRESOS, que
detalle paso a paso cada uno de los elementos a considerar para que se ejecute con

éxito la contratacion.

La utilizacion de manuales de procedimientos se ha ido incrementando cada vez
mas en las organizaciones, debido a los beneficios que se logran con su
implementacién, estos beneficios van desde la facilitacion de la induccion para el
nuevo personal, hasta la obtencién de informacion que permite tomar decisiones y
crear nuevos meétodos de trabajo que aumentan la eficiencia de las operaciones y del
personal de la empresa. El propdsito del presente trabajo de graduacion, es elaborar
e implantar un manual de procedimientos dentro de una empresa de publicidad para

la contratacion de medios masivos como prensa e impresos.

El trabajo desarrollado abarca desde el diagnostico del problemas encontrado
dentro de departamento de Medios de la agencia, hasta el planteamiento del
seguimiento de la implementacion del manual de procedimientos, todo esto siguiendo
una secuencia logica que permite captar facilmente las actividades realizadas para la

consecucién del propdsito establecido.

Los procedimientos aqui presentados, se basan en los requerimientos
establecidos por los diferentes medios de comunicacion e impresos, los cuales
describen las normas, procesos, tiempos, materiales, crédito y cobros que cada uno
tiene. Para que los procedimientos continlen generando beneficios dentro de la

organizacion que los ha implantado, es necesario que ésta, no importando su
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naturaleza, se rija por una filosofia de mejora continua, que permita la constante

actualizacion de los manuales existentes.

3.1.1. Financiamiento

La agencia de Publicidad Muller Pappa, no cuenta con presupuesto especifico
para la implementacion del el proyecto presentado, sin embargo viendo la necesidad
de tener un mejor control y un mejor proceso, se ha comprometido con apoyar con
algunos de los puntos especificos de la estrategia presentada, y el epesista,
contribuird apoyando con los puntos restantes para lograr el cumplimiento del

trabajo

3.1.2. Presupuesto

Habiendo presentado el proyecto de comunicacion se realizé la cotizacion de
cada uno de los rubros, determinando el monto total de la estrategia a realizar en el

departamento de Medios.

PRESUPUESTO ELABORACION Y PRESENTACION DE MANUAL

ACTIVIDAD CANTIDAD PRECIO TOTAL

Impresion digital de manuales en papel bond
80 full color tiro tamafio carta 10 Q 40.00 Q 400.00
CDS con cajay caratula full color para 10 Q 15.00 0  150.00
manual en digital
Coffe break de presentacién que incluye 100
boquitas dulces café ilimitado, vasos y 1 Q 200.00 Q 200.00
cucharas
Asesoria profesional 1 Q 8,000.00

TOTAL PROYECTO Q. 8,750.00
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3.1.3. Beneficiarios

En cuanto a este punto, los beneficiarios son las personas que trabajan
directamente en el departamento de medios de Miiller Pappa, a quienes por medio
de una capacitacién, seran los encargados de mantener y mejorar los procesos de
contratacion y mantener la buena comunicacién entre el departamento y los
diferentes medios de comunicacién escrita. Adicional, seran los responsables de
mantener la comunicacion con los demas departamentos para tener al dia cada uno

de los procesos que determinan cada medio.

3.1.4. Recursos Humanos:

Personal Puesto Actividad
Sr. Yusef Gerente General Bienvenida a la, proporciono
Ordofiez informacion de la historia de la

empresa, trabajo conjunto de
elaboracion del manual. Induccién
sobre Medios y Contratacion de los
mismos.

Michel Palomo Gerente Financiero Induccion sobre las politicas de
créditos de la Agencia como de los
diferentes medios de comunicacion
gue ofrece la misma.

Julieta Roma Directora Creativa Induccion de los diferentes programas
de disefio, parametros, tamafios y toda
clase de especificacion técnica en la
elaboracion y envio de artes finales a
los medios escritos como impresos.

Varios Ejecutivos | Ejecutivos de cuentas | Induccidn de contacto, presentacion de
presupuestos y cierre de ventas a los
diferentes clientes.

Aurelio Achich Mensajeria Induccion sobre entrega de facturas,
artes y todo documento que se envia a
los diferentes medios y clientes.
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3.1.5. Area geogréfica de Accién

Dentro de la ejecucion del proyecto, realizado en La Agencia de Publicidad
Muller Pappa se pretende abarcar todo el departamento de medios, y cada uno de
los demas departamentos que conforman la agencia los cuales se ven involucrados
directa o indirectamente donde se abarquen temas que son parte importante en la

contratacion.

3.2. ESTRATEGIAS Y ACCIONES DESARROLLADAS

3.2.1. Diseiio de Manual de Procesos:

Se disefié y estructuro un manual de procedimientos de contratacién

para el departamento de medios.

Se estructuro y se quemo un CD con el Manual de procesos digital con

las diferentes tarifas de los principales medios de comunicacion.

Disefio de Manual de Procedimientos.

Disefio, Dlagramacién y Redaccién
Hilda Marin Muralles

EsCritos e impresos
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3.2.2. Acciones Desarrolladas:

e Capacitacion del personal departamento de medios involucrados en el
proceso de contratacion de los diferentes medios, que incluye el proceso
de llenado de 6rdenes de publicidad.

e Impresién de Manual de procesos para ser entregados a la gerencia

general y a los departamentos involucrados.

e Presentacion del proyecto a la gerencia general y personal del Publicidad
Miiller Pappa

3.3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD MAYO | JUNIO | JULIO

EJECUCION DEL PLAN DE COMUNICACION

RECOPILACION DE INFORMACION

ELABORACION DEL MANUAL DE PROCEDIMIENTO

REVISION DE MANUAL

ELABORACION DE DISENO DE MANUAL

IMPRESION DE MANUALES Y CD

PRESENTACION FINAL A GERENCIA MULLER PAPPA

COFFE BREAK DE PRESENTACION EMPLEADOS MULLER
PAPPA

CAPACITACION AL DEPARTAMENTO DE MEDIOS
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3.4. CONTROL Y SEGUIMIENTO

La supervision del Ejercicio Profesional Supervisado, se llevo a cabo en
las instalaciones de la agencia de Publicidad Muller Pappa ubicada en la 13
calle 5-16 de la zona 1 gracias a la colaboracion y supervisién del licenciado
Fernando Flores el 2 de junio del presente afo.

Ese dia se plantearon las estrategias y acciones que se tomaria para la
realizacion del presente informo, el Lic. Flores fue atendido por el gerente

general de la agencia el Sr. Yusef Ordorfiez.

De izquierda a derecha: Logotipo de la agencia, Revision de informe con el
Lic. Flores, tour por la agencia, entrevista con el gerente general Sr. Yusef
Ordofiez
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CONCLUSIONES

La agencia de Publicidad Mduller Pappa es una institucion relativamente nueva
en el mercado, y con poco tiempo de haber sido creada, lo que hace que carezca de
una estructura administrativa que pueda llenar todos los requisitos que tiene una

agencia grande. En especial en el departamento de medios.

A través del diagndstico se pudo establecer la necesidad de tener un proceso
adecuado de contratacion de medios, ya que las personas encargadas del
departamento lo desconocen, por lo que existe cierta incertidumbre en el
departamento de medios al momento de solicitar los anuncios o trabajos de imprenta
por carecer de herramientas que faciliten el trabajo y sea mas rapido el

procesamiento de las OP (Ordenes de publicidad)

Actualmente la forma de hacer las diferentes contrataciones es a través de
correo electrénico, el cual se envia a los diferentes medios, lo que lo hace un poco
peligroso ya que se puede obviar informacién especifica que puede perjudicar no
solo la impresion de materiales graficos si no una mala publicacion en los medios
escritos, y la rectificacibn de la misma lo Unico que genera es atraso en las

contrataciones.

Después de realizar la estrategia de crear un manual de procesos para las
contracciones en los diferentes medios, se pondra en practica este modelo de trabajo
dentro del departamento de medios y se espera obtener excelentes resultados en el
desempefo y trabajo de las personas encargadas. En su contenido se abarcara
temas de acuerdo con las necesidades de cada medio que seran detallados para que
no se genere confusion y sea sencillo de entender. Este proyecto puede hacer que
cada persona que trabaje en el departamento de medios de la agencia, pueda
aumentar no solo su nivel de conocimiento si no ampliar su vocabulario de
tecnicismos utilizados para cada medio y las contrataciones sean mas acertados y

eficaces.
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RECOMENDACIONES

Con la elaboracion de este proyecto, se ha logrado llegar a las siguientes
recomendaciones basadas en la realidad de la institucién por lo cual se recomienda

lo siguiente;

1. Como primera instancia se recomienda establecer un contacto real con los
diferentes medios, esto con el fin de poder obtener la mayor informacion

necesaria que ayudaran a que las contrataciones sean mas eficientes.

2. Mantener de cerca las capacitaciones constantes al personal de Medios ya
gue como el mercado, las tendencias y las necesidades cada vez son mas
cambiantes lo que genera la creacion de nuevos medios de comunicacién. Se
sugiere que sean impartidas por los mismos medios o por personal altamente

calificado

3. Hacer que todo nuevo personal se integre al departamento para que pueda
aprovechar y utilizar todos los recursos que se pueden obtener del
departamento. Esto incluye el utilizar de una forma adecuado los formatos de
OP para las contrataciones.

4. Estar siempre actualizados en medios, programas, ternisimos, materiales y
todo lo relacionada a los medios de comunicacion.
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GLOSARIO

Anunciante: Persona o empresa que desea colocar sus promociones
en los soportes publicitarios.

Anuncio de texto: Una publicidad que sélo tiene texto y un enlace al
sitio.

A una cara: Publicacibn o producto impreso con paginas que solamente
contienen imagenes o textos en una de las caras de cada hoja del papel

A dos caras: Expresion muy utilizada en artes graficas para indicar que una
caracteristica a la impresion esta presente en las dos caras del papel.

Alta resolucion: Nivel alto de precision con la que una imagen digital o
impresa es capaz de representar los detalles de la imagen original.
Autoadhesivo: Tipo de soporte que lleva adhesivo por una cara y que hace
su funcién simplemente cuando se aplica pasién contra otra superficie.
Banner: Forma tipica de presentar publicidad en un sitio web. Consiste
en una imagen, a veces interactiva y animada, que muestra un producto
0 servicio y cuyo objetivo es que el visitante pulse en ella para ampliar
la informacion que contiene.

Branding: Significa generar y potenciar la imagen de marca. Cuando se
coloca un banner en una pagina no solo se consiguen clics y ventas,
sino que el anunciante esta potenciando también su imagen de marca.
Baja resolucion: Nivel bajo de precision con que una imagen digital impresa
representa los detalles de la imagen original.

Boceto Dibujo relativamente impreciso que pretende mostrar la situaciéon de

los distintos elementos que componen un documento o una de sus paginas.

Circulacion: Es la accién de lanzar una publicacién impresa desde el centro
de produccién al punto de venta. Para llevar a cabo este proceso
correctamente se requiere de una buena distribucion.

Comunicado: Informacion que envia una fuente informante, generalmente a

través del fax o del correo electronico.
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Disefio: Técnica que sirve para permutar los elementos de una pagina o de un
proyecto grafico y que ayuda al lector a comprender los contenidos
informativos con una presentacion comoda, eficaz y hermosa.

Distribucion: Funcion comercial que consiste en poner los productos en el
mercado para que puedan ser adquiridos por los consumidores.

Edicion: En el caso de la prensa, y segun el reglamento de la OJD, edicién es
producto o el conjunto de ejemplares impresos a partir de los mismos moldes
o planchas. Algunas publicaciones ofrecen distintas ediciones.

Email marketing: Son las campafas de publicidad que utilizan el
correo electrénico como medio de difusién de la publicidad.

Formato: Caracteristicas de la publicidad, ya sea por el aspecto fisico,
técnico, multimedia, etc.

Encuadernacion: Depende de una industria grafica que lleva a cabo las
operaciones de acabado del material impreso también las de confeccion del
producto final.

Escala de grises: Pelicula positiva o negativa que lleva una serie de pasos
definidos de niveles de gris y que sirve para determinar el tiempo de
exposicion correcto para capas sensibles en varios procesos fotogréficos, por

ejemplo, en serigrafia o en offset.

Espacios publicitarios: Son los tamafios que se comercializan en los
diferentes medios escritos los cales pueden variar dependiendo de el
modulaje del medio.

Folleto publicitario: Documento de extension variable que tiene por objeto
dar a conocer productos o servicios y que contiene informacion no solamente
de tipo publicitario sino también respecto a la utilizacion, ventajas, funciones,
etc.

Fotomontaje: Montaje llevado a cabo combinando varias fotografias para

obtener un efecto global.
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Guia de color: Papel que se asigna a una prueba de color que se obtiene
precisamente como referencia para conservar una constancia suficiente
durante el tiraje.

Frecuencia: El numero de veces que se publica un anuncio en un sitio

web para un mismo usuario.

Impresién digital en color: Sistema de impresion que, al contrario de los
sistemas convencionales, realiza la reproduccion en color a partir de datos
digitales procedentes del ordenador y sin la utilizacion de una forma
impresora.

Seccion: Lugar o posicion de un periddico donde se colocan los anuncios.
Modulo: Formato de media que tiene las paginas de los medios
escritos.

Full Color: Es la impresion que se hace con la combinacion de las
cuatro tintas que son CMYK para impresos y RGB para visuales y
matas.

Modelo de color CMYK;, El modelo CMYK (siglas

de Cyan, Magenta, Yellow y Key) es un modelo de color sustractivo que se

utiliza en la impresion en colores. Este modelo se basa en la mezcla de

pigmentos de los siguientes colores para crear otros mas: C = Cyan (Cian). M
= Magenta (Magenta). Y = Yellow (Amarillo). K = Black o Key (Negro).
Modelo de color RGB: RGB es un modelo de color basado en la sintesis
aditiva, con el que es posible representar un color mediante la mezcla por
adicién de los tres colores de luz primarios.

Pauta Publicitaria: Se conoce como el conjunto de espacios de
publicidad que se seleccionan para comunicar algo durante un periodo

de tiempo.
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ANEXOS

Capacitacion al personal del departamento de Medios de la agencia de publicidad
Muller Pappa.

Capacitacion del uso del Manual de Procedimientos, en las fotos aparecen:
Hilda Marin, Directora de Trafico, Gabriela Godoy y Abigail Garcia,

miembros de apoyo de departamento de Medios de la agencia.
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Presentacion y entrega del Manual de Procedimientos al personal de Miller Pappa

por parte de Hilda Marin, Directora de Trafico de la agencia.
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Nuevos Formato de Ordenes de Publicidad
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Disefios del Manual para el fortalecimiento del proceso de contratacion

de medios escritos e impresos

b\

ESCritos € impresos
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1. Introduccion

La utilizacion de manuales de procedimiertos se ha ido inCrementando Cada
VOZ MAS en |as organizaciones, debido a 105 beneficios gue se |0grah con Su
implementacion, estos beneficios van desde |a faCilitacion de |a induccion para
el hugvo personal, hasta la obenhcioh de informaCion Gue permite Whar decisiones
¥ Crear huesvos métodos de trabajo Gue aumentan la eficiencia de |as operaciones
y del personal de |la empresa. El propdsito del presente trabajo de graduacion,
es elaborar e implahtar uh mahual de procedimientos dermro de uhg empresa de
publicidad para la ContrataCion de medios masivos CoOmo prensa, todo esto
siguiendo una Secuencia 10giCa Gue permite Captar facilmente |as actividades
realizadas para la Consecucion del propdsito establecido.

[os procedimientos agui presentados, se basan eh [0S reguerimientos
establecidos por |0s diferentes medios de comunicacion [0s cuales describen [0s
normas, procesos, tiempos, materiales, Crédito ¥ cobros Gue Cada Uno tiene.

Para gue |0s procedimientos continlen generando beneficios dentro de |a
0rganizacion Gue |05 ha implantado, es necesario gue ésta, ho importando su
hatlurgleza, se rija por uhg filosofla de mejorg Comtinug, Gue permita |g Constahte
aCtualizacion de |0s manuales existentes.

T T —

Ur mantalce
procdimkyes es el
documenrtoque conteae 3
cksarpchn e actvblak s que
ceberzeguiee ex b Ralzackn
e B acbees de via nklad
Fmhktatva, ode s omas
ke ellas.
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2.0bjetivos

1.1 Objadvo Genaral:

Facilitar uha herrgmienta fuhdamental Gue permita
realizar Ccon eficiencia y Calidad la Contratacion de
tedios de comuhicacion para la Satisfaccion de |os
Clientes.

1.3 Ohietivas Espacificos:

ProporCioha a la agencia un herramients t&Chico-
administrativo gue detalle de uha fortna Clara ¥
sencilla 10 pasos Claros de |a contratacion de medios
esCritos.

Capacitar al personal encargado de realizar todg
Clase de comtrataciones de medios de comunicacion
para martener | Calidad, efectividad ¥
ejecucion adecuada de l|as COntratacCiones.

3.Pesonal ¥ Depatamento de aplicacion

Este mahual fue disehado especialmerte para el departamento de (viedios de
la agehCia €| Cual puede ser Cohsultado por @] encargado de Trafico, Planeacion
y Estrategias, ¥ gue Sirva de un instrumento indispensable para la Comtratacion

de [0S diferermes medios.

Sinembardo contdene informacion Gue puede Ser utilizada por|os departamertos
de Diseno v Arte, Cuentas, Contabilidad ¥ gerencia (General ¥a Gue enh ¢| e
describe procesos de pagos ¥ créditos, tamahos de anuhcios ¥ medidas para la

elaboraCion de [0S mismos.
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¢. Politicas de contratacCion
y crédito de |os medios

Cada medio descrito en este mahual tiene sus propias politicas de
Cohtratacion, cuales Sirven para |levar up mejor comtro| de procedimientos,
CObros, CohtrataCiones ¥ Comtro| de [0S Clientes para €l mejor deservomiernto
eh |0s diferentes departamentos.

Existen, dentro de |05 medios propuestos, tres tipos de politicas 1as cuales
describo g continuacion:

1. Politica de Pago y Crédito
2 Policita de ContrataCion de espacios
3 Politica de envid de materiales.

Cada uno de estas politicas, 5¢ aplicah al momento de elaborar |a respectva
orden de publicidad para Gue se pueda emitir Con éxito |a factura Gue recibird
e| Clieme.

34



U I’ a DATOS TECNICOS

COMERCIAL

~N
~

Crédito y Cobros

271 Condiciones de Crédito

Por el uso de este senvicio las condiciones de créditos establecdas entre [a agencia y Prensa Libve continGan estande
vigentes, aplicando la misma normatra establecida con anterioridad

27.2 Creacion de Clientes Nuevos

La creacidn de Clientes Nuevos deberd hacerse de acuerdo al procedimiento ya estabiecido.

2.7.3. Clientes Suspendidos

En el caso de clientes que se encuentren suspendidos por Prensa Libre no se permite el ingreso de érdenes de publicdad
por medo de este servicio, queda en responsabilidad de la agencia el realizar los tramites correspondientes que ayuden
a solventar o actarar la situa para cada uno de sus clientes, Prensa Libre se reserva el derecho de admision d alquier
reclamo generdo por este punto,

274. Agencia Suspendida

Previo al ingreso de cualquier orden de pubbicidad se validan las condiciones crediticias vigentes para cada cliente y para
|z agencia; sila agencia presenta alguna consideracida con su limte de crédito establecido o se encuentra con pagos
< de reaizar, no se pesmit preso de drdenes de publicidad para ninguno de sus clientes, queda en
responsabilidad de la agenca realizar los trimites correspondientes que ayuden a solventar o aclarar esta situacién
Prensa Libre se reserva el derecho de admisidn de cualquier reclamo generado por este punto.
28. Revision de Ordenes de Crédito
Toda orden de crédito ingresada por este servicio serd revisada previa su aceptacidn por parte de Prensa Libre, en el caso

de aquellas 6rdenes en donde exista algin problema o alguna duda, la seccién de Trafico de Prensa Libre se comunicard
de manera inmadiata con la persona registrada en el sistema de Prensa Libre como responsable del ingresa de la orden.

3. ENViO DE MATERIALES CREDITO Y CONTADO ]

Los matenales no se recbirdn por medio de correo electrénico, Gnicamente fisico o por Extranet.
31 Asesorfa Técnica / Consultas / Soporte / Horarios

Las consultas tanto operatwas como técnicas que los usuarios encuentren en el manejo de este servicio deben ser comuncadas
al drea de Aseseria Técnica, abora con nuestro servicio en linea. Para mayor informacidn comuniquese al 2412-5000 a la ext.
2054/2002.

3.2 Cambio de Materiales

Se permite el camdio de materales siempre y cuando la orden correspondente a dicho material se encuentre
programada, es responsabdidad del usuario realizar fos cambios de materiales necesarios temando en cuenta horas de cletre,
Prensa Libre se reserva el derecho de aceptar reclamos corespondientes a cambxos de materiales efectuados. Tomar en cuenta
que ¢l cambio de matenal d realzarse Onicamente por esta via (Extranet),

3.3. Tamafos

Es responsabllidad del usuario que las medidas correspondientes a un anuncla generado en formato PDF no exceda mas de un
2% al e o indicado en la orden de publicidad. Prensa Libre <2 reserva el derecho de  aceptar
materiales Qe o rhmp!:n con esta norma, Para rualql. er consulta, comuniarse con su eyl tivo de ventas
dircctamente:

700) powsavase
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DATOS TECNICOS ) .ui a

COMERCIAL
=

PRIOC EDIMIENTIO
CREDITO Y CONTADO

Prensa Libre establece la siguiente metodclogia para la <comecta Implementacidn v 10 de  este  senvicio;
Se habditard la opcitn de cofocacis Sedenes de publcacin a través del portai de servicio que Prensa Libre ha Gestinado.  Aplican
las consideraciones y restricciones establecidas en la seccdn colocacidn ce drdenes de publicidad del prosente procedimiento,

2. ORDENES DE PUBLICIDAD POR EXTRANET

21. Ingreso de Ordenes de Publicidad
En este serncio se permite ol ingreso de 6ndenes de pub icidad en opora
o

caes al crédito y contade con pago de Taneta de

Se permite ¢l ingreso de drdents de publicidad Unicamene & las Secciones y Suplememos Fjos delinkias en el tarifana vigente
Los espacios o tamaiios Bstados correspeaden a 1os permatides para cada publicscion o seccidn en donde se mostrard (s tabla
de precios base que aphcan para caca publicacidn de acuerdo al tamane fndicado.

También es posible ingresar drdenes de pubicidad cormespondientes a espacios dentre de una misma publicacion, esto sempre
y cuando para cada fecha de publicacidn apliqsen los mismos recargos y la misma  posicién Anuncios
comespondwntas. a Gistintas publicaciones © distintos tamaflos deben ser ingresacos en drdenes de publcidad distintas

22 Anulacién da Ordenas de Puhlicidad

La anulaclén de drdenes de pubdcidad ngresacas por este iclo deberd continuar realizindese de acuerdo al

procedimeento ya estabiecido en la seccidn de Normas de Servcio.

23. Cambios en Ordenes de Publicidad

Cualquier cambio a drdenes de publicidad mgresadas por este servicio requiene el envio o Ingreso de una nuava orden, esto
provio envfo de b solicitud de anulacidn de la orden de puslicidad inical

24, Facturacibn de Ordenes de Publicidad

én comespond
o en la seccién C

a ordenes de publicidad ya publicadas se realizard de acuerdo al procedimiente ya
20, cabro y facturacidn

25. Negociaciones

En el momento del Ingreso de una orden ge publicidad se valida la existencia de negociaciones vigentas previamente
establecidas, el sistema calcuta el nuevo valor para ef espacio de pubicidad ingresado, asl tambeén se muestran los
cambaos en valores ce tarifas y cambeos en parcentajes de recargos en donde aplique, £n ol caso que el valor ofrecido por el
asesor de venta difiera del valor calculado por el sistema, o5 responsabilidad del usuanio indicar dicha diferencia, de no ser asl
Prensa Ubre se reserva el derecha de facturar por el valer ndicado par el sistema

26, Preclos Especiales

S recomiends Ao Ingresar por este senicn drdenas de publicidad en donde aplique alguna consideracldn acerca de precios
especiaies y que no corresponden a negoclaciones previamente establecdas

Pravsstese ((69
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5. Descripcion Narrativa del
proceso de contratacion

=j folicitud de{ ctlents F5ta Corsiste en la informacion gue el cliente nos
2 dasobre su regueritniento para la CohtrataCion de |0s medios. Tatnbién
| o5 |3 ihfOrmMacion gue nos presenta el Plan de (viedios presentado al
" Cliente. Que s huestra Sula para la ContrataCion.

Elaborackén de Qrden de Publicidad: Corsiste en [lenar up formato €N
pre-establecido, donde se detalla t0das a5 CaraCteristiCas del ahunCio | qmed

. o D &
para SU publicacion. Estos formatos se dividen eb 3 partes |as cuales lﬂ
Son:

Informacion del Cllente: Datos Medio:

® [ombre Comercial ® Fecha

® TRazongocial hombrey NIT) @  NO. de Orden

® [ireccion fisica ® (Viedio a utilizar

® Teléfono ® {\O. de publicaciones

® [Varca ® Periodo

® Producto

Descripcion de Contratacion

® Posicion ® {\O.de publicaciones e Timbre de Prensa
® '|amnano ® Techas ® IV

® Tersion ® Precio por publicacién e Total

® Tecargo ® CSub-total ® (Ohbservaciones.

10
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5.1.3

Envio de ordenes da pubMicidad a 102 madios: | eStar debidamente [lena
y revisada la orden digitalmente, se emvia por medo de Extranet, gue
€S$ Uh programa especial ¥ privado eSpecCial para agencias de publiCidad,
Gue se Utiliza en medios como Prensa [ibre para el envio de materiales
y ordenes de publicidad esto Ccon el fih Gue deé Se procesa Coh |a
reservacion de |05 espacios publicitarios. §i se presenta algin Cambio
en la Orden de Publicidad se debe de seguir estos pasos dependiendo
la Situacion.

Cambio de Tawalios, precio, poasiCidn o numero de anuncio: Se debe de a—
emviar Uha rectificacion de orden indicando cual es el cambio Gue se H
haCe en la misma para Gue se procese tal ¥ Como planificCado en el Plan n
de (vledios.

Anutacidn de Orden: 4| momento de recibir instrucciones por parte
de| Cliente 0 ejecutivo, se procede a emviar uh Comeo g |as personas
encargadas de la recepcCion de ordenes para Gue hagah la respectiva
anulacion, por supuesto tiene un tiempo maximo de 3 dias para hacer
este 4po de Solicitudes, de |0 contrario e| eSpacio s cobrado al Cliehte
Sib publicar Su ahuncio.

Confirmacién de Racepcldn: Tsta se recibe a través del programa (,g
Extranet donde e informa Gue |a orden fue procesada Comectamente, I‘"
e5t0 Servira para Gue €| departamertto de arte pueda enviar [os materiales u.'s
Sraficos para Ccumplir coh |0 reguéerido por e| cliehte.

11
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Boplereas:

08 itnpuestos que s& Calculan en las diFerentes
Ordenes de Publicidad sop: T Ouie es un 123 sobre | vator.
Tk de Preasa: Oue e LD 1.05% detvalor sin T

o~ Archivo de Qrdenes: Fste se [leva de forma impresa v digital Con el

y proposito de tener de forma inmediata |a inFormacion de |as reservaciones
n pOr Cualguier exventualidad Gue sea necesania.

Monitorao de Medios: Consiste en revisar Cada uno de |os medios que GO
a

fueroh Contratado yverifiCar gue [0S ahuhCios Contratados cumplen

L o |
COh Cada Uno de 105 reguisitos solicitados por el Cliente. ~

ud
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6. Esqguema de orden
de publicidad para contratacion

NUESTRO DIARIO PaPPa

PR O BN 300 0 V8

v
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FORMATOS

6x8 I 10" de ancho X
12.5" de alto

6x4

6x4 médulos
10" de ancho x
6.16" de alto

3x4 modulos
4.91" de ancho
SX4 6.16"deaaltno .

FORMATOS ESPECIALES

ROBAPAGINA

pia TARIFA PAGINA
4"x8"

LUNES 0 3064

DE MARTES A DOMINGO 0§ o

CINTILLOS

PATROCINIO CINTILLOS

FRECUENCIA MINIMO § VECES AL

DIA DE PUBLICACION  SEGON DISPONRILIAD

TAMAROD 601 MODULDS

TARIFA osmc

41
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7. Diagrata de Flujo del
procedimiento de contratacion

aI.’ Eopomcen
,1 vedrda e

y/ Tubicdes y/

Crn.in\f"r.:m;nm._ ‘
RGN, PORCEN 0
IS CR ATCE

|

Ladacdn F Cwaa
bl o W] el 1 -

rprestneach
d=Creen 3=
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Glosario

Paues Publiciearia: Ce conoce como el
Cohjurto de espacios depublicidad Gue se
selecciohah para Comunicar algo durahte
uh penodo de tiempo.

Anuncianem Persona O empresa Gue desea
COIOCar SUS promociones en |0s Soportes
publicitanios.

Anuncio de taxe: (Jha publiCidad gue
S0|0 tiene text0 ¥ Uh enlace al Sitio web
del ahuncighte.

Panner: Forma tipica de presentar
publicidad eh up Sitio web. CoOnsiste en
uha inagen, a Weces imeraCtiva ¥ animada,
GUe muestrag Uh producCto O SeriCio ¥ CUyo
Ohjetivo es gue el visitante pulse en élla
para ampliar |a informacion Gue comtiene.

Branding: CishifiCa generary potencCiar la
imagen de marCa. Cuahdo §e COlOCa uh
banneren una pagina ho SOl0 se Consiguen
CliCS ¥ vertas, Sino Gue el ahunCiante estd

fv

pOtenCiahdo tambiéh su imagen de marca.

Emall marketng: Con |as Campafas de
publicidad gue utilizab el Correo
electronico Como medio de difusion de |a
publicidad.

Formatts CaraCteristicas de la publicidad,
¥a Seq por €| aspecto fisico, téChico,
fultimedia, etc.

Frecuencla: T numero de veces Gue se
publiCa Uh ahuhcio en uh §itio web para
un mMismo usuano.

Tropresddex: F5 |a visualizacion de un banher.
ahuncio final.

Clreulacidm (\Umero de ejernplares gue

drg up tnedio itnpreso

e\
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COMERCML

MODULOS INTERIORES

2M X 3M
Scho: ) 227

Ao 4583

3M X 3M
Ancho: 4516
Ako: 4587

T 5 pernatseer

Prensa Libre

1135 M6XS ]

1 1]

2M X 6M

L]

3M X 6M

Anche: 490

Aro: 9333
L1l

g2 L0000

X 6M
6611
ity

u~ x 3 ‘HT

DATOS TECNICOS

2M X 8M
who: 1227

3M X BM
M:c ?2(5"’

AM X 8M
Archo. 6511°

Ao 125"

Ato: 125°



DATOS TECNICOS 9”' a
; MODULOS CLASIFICADO

MODULACION: T135 M1 LABRA Y DESPL 0S

_1
/!
J
M X IM 2M X 2M 2M X 4M
Anche: 2019 Ancha: 2019°
Aro Ao L5 Alre JHI
L
-
|
| /!
L
SM X 2M SMXSM SM X 7™M
Anche: 51967 Ancho: % 195°
ARot 16307 L 5 IM ~,- Ao 077
- l
/!
|
L
J
. SM X 10M 5M X 14M 10M X 4M
Archa: 5.3
A:.‘ &7 4 At -??'.;' A.- 34 4
L
. lOM X 7M 8M X‘l 14M 10M X 14M
Acho: 837 Ancher 104591
A.r, :v"" Ao 12287 Alto: 12 290
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Clasificadas

BUSCES, SYTUSNDas Y Haen cueea D SIGLO.21 m
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75% de descuento
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2X10 Q 283  Q 4219 w0 Q. 703 Q. 1,055
21 Q. 3,094 Q. 4641 21 Q 113 Q. 1160
2X12 Q. 3375 Q. 5063 22 Q. 844 Q. 1266
X1 Q. 3.656 Q. 5484 23 | Q 9 | Q 1371
X4 | Q. 3938 Q. 5906 214 Q. 984 Q. 1477
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DIM: 10°X125° DIM: 10"%Y.483° DIM: 661 1" X9.548° ‘

LUNES A VIERNES LUNES A VIERNES
B/N: Q14,400 B/N; Q10,800 : 09,600° B/N: Q7,200"
F/C: 024,480° Q16300 y ; rrc. onzzoo‘
‘.W‘Qé‘w B/N: Q10,080" ’ v
FIC: Q22.646° FAG: 017,19° F/C: 015,232° PG 011 42 m-

3X8mm 6X4moou0s X6 moouos 6X3M

DIM: 10°X6. 166" DIM: 4 91579.43"
LUNES A VIERNES LUNES A VIERNES
B/N: 07 200° B/N: 05,400°
FIC: Q12,240" F/C: 09,180"
AEA SABADO Y DOMINGO SABADO Y DOMINGO
: 720" B/N: 06,720° B/N: Q5,040°
mmu 424" F/C: Q11,424 F/C: 08,568"

El Periodico
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FORMATOS

ml 6x8 modulos

10" de ancho x
\

12.5" de alto

FORMATOS ESPECIALES

Nuestro

Diario

6x4 moédulos
10" de ancho x
6.16" de alto

6x4

3x8|

3x8 modulos
4.91" de ancho x
125" de alto

ROBAPAGINA
pia TARIFA PAGINA

4" X 8"
LUNES 0 .64
DE MAATES A DOMINGO 0 3o
CINTILLOS
PATROCINIO CINTILLOS
FRECUENCIA MINIMO § VECES AL
DIA DE PUBLICACION  SEDUN DISPONRILIOND
TAMARO 601 MODULDS

3x4 m6dulos
e 1e'de alto

3x4 i

4xs' :’g 'ngl.;‘:é?o X

125"
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