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RESUMEN 

 

Nombre del proyecto: 

“MANUAL PARA EL FORTALECIMIENTO DEL PROCESO DE  CONTRATACIÓN 

DE MEDIOS ESCRITOS (PRENSA) E IMPRESOS (LITOGRAFIA) DEL 

DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE LA AGENCIA  DE PUBLICIDAD MÜLLER 

PAPPA” 

 

Autor: Hilda Elisabeth Marín Muralles 

 

Institución: Publicidad Müller Pappa 

 

Problema comunicacional:  

Al iniciar la primera fase del informe,  utilizando las técnicas de recolección 

necesarias, quedo claro que existía la problemática  en el proceso de contratación, 

ya que no se contaban con material de apoyo o una guía  adecuada a las todas 

aquellas persona que de una u otra forma se veían involucradas en las distintas 

contrataciones. 

 

Solución estratégica:  

Como solución al problema comunicacional detectado se planteó la creación 

de un manual que tuviera como contenido lineamientos básicos y el debido proceso 

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

 

Impacto de la intervención:  

Dicha propuesta, se espera que contribuya con la mejora los procesos de 

contratación de los diferentes medios para lograr una mejor ejecución y satisfacción 

de los clientes de Publicidad Müller Pappa.   
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INTRODUCCIÓN 

 

En el presente informe final del EPS de la carrera de Licenciatura en Ciencias 

de la Comunicación, realizado en las instalaciones de la agencia de Publicidad Müller 

Pappa, se muestra el trabajo de investigación con el que se detectó un problema de 

forma organizacional que incluye la falta de un manual de procesos en el  

departamento de medios, creando una limitante en la  institución mencionada para 

llevar a cabo los trabajos básicos que se requieren por parte de los clientes en la 

contratación.  

 

A través de la investigación, se pudo constatar que parte de la solución a la 

problemática del proceso de contratación de medios, es la creación de un manual 

básico 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 así 

trabajar más ordenadamente con los conocimientos que los llevarán a elaborar los 

trabajos que el área de medios demanda. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

XI 
 

JUSTIFICACIÓN 

 

Dentro del tiempo en el que realice mi Ejercicio Profesional Supervisado en  la 

agencia de Publicidad Müller Pappa, y en base al diagnostico realizado. Se 

determino que existe la necesidad dentro del departamento de medios  en el proceso 

de contratación de los diferentes medios en especial escrito (prensa) e impresos 

(Litografía)  por lo que se crea el proyecto de desarrollar un manual de procesos de 

contratación el cual servirá como una  herramienta técnica-administrativa que detalle 

de una forma clara y sencilla cada uno de los pasos a seguir en la contratación de 

medios  para poder cumplir de una manera rápida y eficaz. 

 

Aunque los resultados de la implementación de este proyecto se vean 

reflejados a corto plazo,  el resultado de la comunicación será eficaz, la elección de 

los medios idóneos, como la contratación adecuado lo que garantizara la satisfacción 

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 contratación y  

servirá para instruir y motivar a que aprendan los conocimientos y los pongan en 

práctica, de una forma más fácil y actualizada.  
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CAPÍTULO I 

 

1. DIAGNÓSTICO 

1.1 Objetivos del diagnóstico: 

 

1.1.1 Objetivo General: 

 

Diagnosticar la situación actual del departamento de medios de la 

agencia Müller Pappa para plantear estrategias que ayuden al 

fortalecer en el proceso de contratación de medios de comunicación 

específicamente escritos (prensa) e impresos (Litografía). 

1.1.2 Objetivo Específico:  

 

Fortalecer el departamento con la implementación y creación de un 

manual de procesos para la contratación de medios de 

comunicación masivos, específicamente los escritos (prensa) e 

impresos (litografía) que permitan un mejor desenvolvimiento y 

efectividad del departamento. 

 

 

1.2  LA INSTITUCION “AGENCIA DE PUBLICIDAD MÜLLER PAPPA” 

 

1.2.1. Ubicación Geográfica: 

Fue fundada en el año 2012 en una pequeña oficina ubicada en la 13 

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

Centro Histórico, lugar emblemático de la ciudad de Guatemala y del país. 

 

1.2.2. Integración y Alianzas Estratégicas: 

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

especializando en ser una especie de fábrica de ideas, imágenes y creación 

de estrategias altamente efectivas con los diferentes medios de comunicación, 
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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 área 

de repuestos, Omnilife, Clínicas Dentales Sonríe, Arquidimensión entre otros. 

 

1.2.3. Historia: 

 

Su nombre se deriva de la  fusión de dos nombres, uno  Alemán y el 

otro Italiano lo que  le dan la connotación de ser una agencia internacional, 

dándole 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 sueño lograr tener su propia 

agencia, y con tan solo dos escritorios y dos computadoras, dio el salto para 

realizarlo, con la ilusión de ser parte de un proyecto que además 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 práctica sus vastos conocimientos y experiencias, 

adquiridas durante su trayectoria personal en agencias de publicidad como la 

de Prensa Libre, Publianuncios y Grupo Corporación Creativa entre otros. 

 

Conforme fue creciendo su cartera de clientes, así fue creciendo sus 

necesidades en cuanto a personal e infraestructura, por lo que se  trasladaron 

ya a una oficina más grandes, dos pisos arriba del conocido y mencionado 

Edificio Torre San Francisco.  
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1.2.4. Departamentos de la agencia: 

Cuenta ya con varios departamentos entre los cuales destacan: Ventas, 

Trafico Medios, Recepción, Creatividad y Gerencia General y las funciones de 

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

 

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 está trabajando para que 

con ello pueda recomendar ya sea o estrategias si fuera el caso,   analizar 

conjuntamente con el cliente, los posibles problemas de comunicación del 

producto, acompaña la creación del mensaje y se involucra con él.  Vende las 

ideas creativas al cliente y una vez culminada la campaña publicitaria puede 

analizar los resultados con el cliente. 

 

Departamento de Tráfico y Medios:  

Es el departamento responsable de planificar la estrategia de medios y 

cómo llegar a ella (a la estrategia). Eso implica seleccionar el mix de medios 

más conveniente para la campaña (programas de TV, radio, soportes de vía 

pública, prensa, Internet, etc.), y es responsable de negociar los mejores 

costos para los clientes (costos/segundo de cada sector horario). 

 

Recepción: 

Es la cara de la agencia, y la primera imagen de la misma se encarga 

de la recepción de documentos, elaboración de reportes, facturas y llamadas 

telefónicas.  

 

Departamento de Creatividad:  

Es el área 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 allí salen las ideas que luego se venderán al 
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cliente. Se dice que los creativos viven en su mundo aparte. Sin embargo, la 

única locura de un creativo es tener una visión excepcional y diferente de las 

cosas y saber encontrar una expresión rompedora para contar el beneficio de 

un producto.  

 

1.2.5. Misión y Visión: 

 

No cuenta con una Misión y Visión más bien por ideología, 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, pasión por marcar la diferencia, visión 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 

Consultoría, Comunicación, Branding y Audiovisuales. 

 

1.2.7. Grupo Objetivo: 

 

La Agencia de Publicidad Müller Pappa es una agencia integral de 

publicidad, y  medios alternativos, que busca satisfacer las necesidades 

puntuales de crecimiento, posicionamiento, expansión de pequeñas y 

medianas empresas, brindando diferentes opciones, para que  la  publicidad 

empleada  sea algo accesible, dinámica y efectiva. Cuenta con ideas jóvenes, 
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Gerencia 
General

Recepcionista

Limpieza Mensajero

Departamento 
Administrativo

Departamento 
Cuentas

Ejecutivo de  
Cuentas 1

Ejecutivo de  
Cuentas 2

Departamento 
Creatividad

Departamento 
Tráfico y 
Medios

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

clientes. 

 

 

1.2.8.  Organigrama de la Agencia de Publicidad Müller 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.  
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1.3.  METODOLOGIA 

 

1.3.1 Descripción del Método: 

 

Para realizar este diagnóstico, me base en un diseño de metodología 

descriptivo concluyente, como se menciona en mi introducción, el cual me 

ayudar a dar a conocer el FODA del departamento de Medios de Müller 

Pappa. 

 

1.3.2. Técnicas e instrumentos de Recolección:  

Las técnicas empleadas de manera general fueron: La entrevista y la 

Observación dirigida ya que son las dos técnicas idóneas para recopilar la 

información n necesaria.  

 

 

a) Entrevistas: A miembros de la agencias que tiene a su cargo otros 

departamentos al Gerente de Comercialización medios de una serie 

de preguntas concretas y directas, que nos permitan conocer que 

tanto conoce los demás departamentos de las actividades o 

funciones que realiza el departamento de Medios de la agencia.  

 

b) Observación 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  y actividades que realiza.  Y en los otros departamentos 

para poder saber la influencia que tiene el departamento en otros 

procesos.  
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1.3.3. Cronograma del Diagnóstico: 

 

 

 

1.4. RECOPILACION DE DATOS 

 

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

los resultaos de las técnicas de investigación 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 contratación de medios no aportan la información 

necesaria para apoyar a los otros departamentos en especial al de 

contabilidad y el departamento en sí. 

3. No se lleva un archivo de órdenes de contratación lo que puede ocasionar 

un descontrol en la contratación o bien detener un proceso interno.  
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1.4. RADIOGRAFIA DE LA INSTITUCION FODA: 

 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS 

 Personal calificado, 

Infraestructura que 

permite en buen 

desenvolvimiento de 

cada área o 

departamento  

 Ser una agencia que 

cubre todos los 

rubros de 

comunicación.  

 Buena condición 

financiera para 

desarrollar la mayor 

parte de 

los proyectos de la 

agencia. 

 Alto nivel de 
competitividad. 

 Resolución de 
costos más bajos 
que la competencia. 

 Se conoce del 
mercado 

 

 Ampliación de la 
información de 
medios de 
comunicación 

 Conocimiento 
de los mercado 
existentes en 
Guatemala 

 Conocimiento y 
manejo de 
programas de 
análisis de 
medios 

 Diversidad de 
medios 
tradicionales y 
medios que se 
pueden 
comercializar 

 Asesoría 
comunicacional 

 

 No contar con 
recurso 
humano para 
cumplir con 
las áreas del 
departamento  

 conocimiento 
de la 
diversidad de 
medios en 
Guatemala 

 No cuenta 
con 
programas de 
planificación 
de medios.  

 Seguimiento 
de las 
estrategias 
planteadas 
para su 
ejecución 

 

 Agencias con un 
mejor 
departamento de 
medios.  

 Pérdida de 
clientes por no 
plantear una 
estrategia de 
comunicación 
exitosa 

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

 No contar con 
una presentación 
de agencia o sitio 
web donde los 
posibles clientes 
puedan encontrar 
los servicios que 
presta la agencia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
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CAPÍTULO II 

 

2. PLAN DE COMUNICACIÓN 

“FORTALECIMIENTO  DEL  PROCESO DE CONTRATACIÓN DE MEDIOS 

ESCRITOS (PRENSA) E IMPRESOS (LITOGRAFIA) DEL DEPARTAMENTO DE 

MEDIOS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD MÜLLER PAPPA” 

 

 
 

2.1  ANTECEDENTES COMUNICACIONALES 

 

La agencia de Publicidad Müller Pappa, nace del sueño y anhelo de 1 

persona, que buscaban la libertad creadora, la innovación, el reconocimiento a 

la pasión, la sinergia de talentos, la relación más estrecha con los clientes, la 

orientación a resultados,  renovación y profesionalismo publicitario. La relación 

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 diagnóstico realizado y posterior análisis, se presenta a  

continuación un planteamiento con una serie de tácticas que componen una 

estrategia estructurada respecto de la necesidad que existe actualmente en  el  

Departamento de Medio de la agencia de publicidad Müller Pappa para 

sistematizar la comunicación interna y poder cumplir de una manera rápida y 

eficaz sus actividades y procesos de contratación de medios para una mejor 

efectividad. 

 

Por ser una institución de reciente creación, Müller Pappa necesita que 

se establezca la organización de dicho departamento, para poder implementar 

y lograr  que se  cumplan con sus funciones, aplicando las normas y 

reglamentos que la misma establecerá, para que se cumplan  los objetivos de 

en el planteamiento de la mezcla de medios para estrategias efectivas y su 

debida contratación.  
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Müller Pappa  necesita de un departamento de  Medios que pueda ser 

un apoyo  de los otros departamentos para que la comunicación 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  rápida 

y efectiva.  

 

En esta estrategia se plantea, primero, establecer el conocimiento del 

Departamento de Medios a todo el personal que integra Müller 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. Así poder alcanzar el objetivo de la Institución. 

 

En la actualidad, Müller Pappa no cuenta con un manual de procesos 

en el departamento de medios  como tal, que reúna las variantes  que se 

requiere para poder hacer una negociación efectiva de medios. 

 

Aunque los resultados de la estrategia planteada  en dicho plan, será 

medible a mediano y largo plazo, el resultado de la comunicación será eficaz, 

la elección de los medios idóneos, planificaciones estrategia de los recursos y 

la coordinación de la ejecución de dichas estrategias representarán una 

mejora significativa en el cumplimiento de los objetivos institucionales y 

comunicacionales. 
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2.2.  OBJETIVOS DE COMUNICACIÓN: 

 

2.2.1.  Objetivos  Generales:  

 

 Fortalecer la comunicación 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 contratación de medios de comunicación 

para la satisfacción de los clientes. 

 

2.2.2. Objetivos Específicos: 

 

 Proporciona a la agencia un herramienta  técnico-administrativo 

que detalle de una forma clara y sencilla los pasos claros de la 

contratación de medios escritos e impresos. 

 

 Elaborar de forma dinámica un manual que muestre al personal 

paso a paso como realizar su tarea básica en el departamento 

de Medios.  

 

 Capacitar al personal encargado de realizar toda clase de 

contrataciones de medios de comunicación para mantener la 

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

 

Personal que integran la agencia de Publicidad Müller Pappa que está 

conformado por hombres y mujeres altamente calificados en sus diferentes áreas, 

graduados a nivel universitario, o carreras afines, con curso extras que ayudan en 

el enriquecimiento de su curricular.  Y personal encargado de la recepción y 

ejecución en los diferentes medios escritos y litográficos 

 

 

2.4.  MENSAJE: 

 

Para la realización y ejecución del proyecto presentado que consiste en el 

desarrollo de un Manual de Procesos de Contratación de Medios escritos y 

litográfico se ha considerado transmitir un mensaje claro y detallado para lograr 

los objetivos de este proyecto, utilizando un lenguaje fácil de entender para cada 

uno de los procesos requerido para que se cumplan de acuerdo a las directrices 

que 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 contratación.  
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2.5. ESTRATEGIAS: 

Descripción Técnica de la Estrategia: 

En base al problema detectado en el  diagnóstico,  la observación dentro del 

departamento de medios y entrevistas realizadas a personas que trabajar en la 

misa área de medios, se estableció que las estrategias que sirva de ayuda al 

departamentos de Medios en la contratación es la   creación  de  un  manual  de 

procesos básicos  que  pueda  orientar  a  cada  una  de  las  personas  que están 

a cargo del departamento para hacer una contratación eficiente.  

El  manual  que  se  quiere  implantar  en  la  estrategia  deberá  contener  de 

una forma clara paso a paso el proceso de contratación  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 eficacia y  calidad. 

 

2.5.1 Estrategia 1:  

 Diseño de Manual de Procesos para la contratación de medios Escritos 

e impresos 

 

2.5.2 Estrategia 2: 

 Elaboración de Material audiovisual para ccapacitación especial para el 

departamento de medios  en la implementación del Manual de 

Procesos  y coordinación de nuevas capacitaciones al contratar nuevo 

personal. 

 

2.5.3 Estrategia 3: 

 Diseño de un formato funcional que se utilice como Orden de 

Publicidad  que detalle paso a paso el proceso correcto de contratación 

de medios.  
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2.6. ACCIONES DE COMUNICACIÓN 

 

2.6.1.  Acción 1: 

 Impresión de Manual de Procesos con las siguientes características.: 

Tamaño media carta cerrado, impreso en papel couche 80 a full color 

tiro y retiro engrapado.  

 

 

 

2.6.2.  Acción 2: 

 Convocar al personal del departamento de medios para impartir la 

primera capacitación donde se detallara paso por paso la utilización y 

beneficios de la aplicación del manual en sus procesos de contratación. 

2.6.3.  Acción 3: 

 Diseño de formato para Ordenes de Publicidad en programa Excel que 

permita detallar cada característica de la contratación para el medio.  

2.6.4. Acción 4:  

 Presentación del proyecto  a la gerencia general a la resto del personal 

de la agencia de Publicidad Müller Pappa. 
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CAPÍTULO III 

 

3. INFORME DE EJECUCIÓN 

 

3.1 PROYECTO DESARROLLADO 

 

“MANUAL PARA EL FORTALECIMIENTO DEL PROCESO DE  CONTRATACIÓN 

DE MEDIOS ESCRITOS (PRENSA) E IMPRESOS (LITOGRAFIA) DEL 

DEPARTAMENTO DE MEDIOS DE LA AGENCIA  DE PUBLICIDAD MÜLLER 

PAPPA” 

 

El proyecto se crea en base al diagnóstico realizado en la institución, donde 

fueron implementadas técnicas de recolección como: observación, documentación, 

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 comunicación,  dejando por ende 

varios vacíos que  provocan problemas que pueden generar no solo una  mala 

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

 

El surgimiento de soluciones a los vacíos generados por el mal proceso de 

contratación, dieron lugar a la creación de varias actividades integradas con las 

cuales se pretende el establecer procesos eficientes que señalen la ruta adecuada 

para lograr los objetivos propuestos en las estrategias de comunicación presentadas 

a los clientes.  

 

La incorporación de herramientas que ayuden agilizar con eficiencia los procesos 

de contratación 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 facturación, posiciones y 

hasta pago por parte de la encargada del departamento. 
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Por  medio  del  diagnóstico  realizado previo a presentar este proyecto, se logró 

establecer y conocer la situación actual del departamento de Medios de la agencia, 

en donde se detectó la problemática en la falta de mecanismos o procesos que se 

deben de ejecutar para una contratación 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 contratación. 

 

La utilización de manuales de procedimientos se ha ido incrementando cada vez 

más en las organizaciones, debido a los beneficios que se logran con su 

implementación, estos beneficios van desde la facilitación de la inducción para el 

nuevo personal, hasta la obtención de información que permite tomar decisiones y 

crear nuevos métodos de trabajo que aumentan la eficiencia de las operaciones y del 

personal de la empresa. El propósito del presente trabajo de graduación, es elaborar 

e implantar un manual de procedimientos dentro de una empresa de publicidad para 

la contratación de medios masivos como prensa e impresos. 

 

El trabajo desarrollado abarca desde el diagnóstico del problemas encontrado 

dentro de departamento de Medios de la agencia, hasta el planteamiento del 

seguimiento de la implementación del manual de procedimientos, todo esto siguiendo 

una secuencia lógica que permite captar fácilmente las actividades realizadas para la 

consecución del propósito establecido. 

 

Los procedimientos aquí presentados, se basan en los requerimientos 

establecidos por los diferentes medios de comunicación e impresos, los cuales 

describen las normas, procesos, tiempos, materiales, crédito y cobros que cada uno 

tiene.  Para que los procedimientos continúen generando beneficios dentro de la 

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

actualización de los manuales existentes. 

 

 
3.1.1. Financiamiento 

 

La agencia de Publicidad Müller Pappa, no cuenta  con presupuesto especifico 

para la implementación 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 específicos de la estrategia presentada, y el epesista, 

contribuirá apoyando con  los puntos restantes para lograr el cumplimiento del 

trabajo  

 

 

3.1.2. Presupuesto 
 

Habiendo presentado el proyecto de comunicación se realizó la cotización 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  

Impresión digital de manuales en papel bond 
80 full color tiro tamaño carta 

10  Q   40.00   Q     400.00  

CDS con caja y caratula full color para 
manual en digital 

10  Q   15.00   Q     150.00  

Coffe break de presentación que incluye 100 
boquitas dulces café ilimitado, vasos y 
cucharas 

1  Q 200.00   Q     200.00  

Asesoría 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 Müller Pappa, a quienes por medio 

de una capacitación, serán los encargados de mantener y mejorar los procesos de 

contratación y mantener la buena comunicación entre el departamento y los 

diferentes medios de comunicación escrita.  Adicional, serán los responsables de 

mantener la comunicación con los demás departamentos para tener al día cada uno 

de los procesos que determinan cada medio.  

 

3.1.4. Recursos Humanos: 
 

 
 
 
 

Personal Puesto Actividad 

Sr. Yusef 

Ordoñez 

Gerente General Bienvenida a la, proporciono 

información de la historia de la 

empresa, trabajo conjunto de 

elaboración del manual. Inducción 

sobre Medios y Contratación de los 

mismos.  

Michel Palomo Gerente Financiero Inducción sobre las políticas de 

créditos de la Agencia como de los 

diferentes medios de comunicación 

que ofrece la misma. 

Julieta Roma Directora Creativa Inducción de los diferentes programas 

de diseño, parámetros, tamaños y toda 

clase de especificación técnica en la 

elaboración y envío de artes finales a 

los medios escritos como impresos.   

Varios Ejecutivos Ejecutivos de cuentas Inducción de contacto, presentación de 

presupuestos y cierre de ventas a los 

diferentes clientes.  

Aurelio Achich Mensajería Inducción sobre entrega de facturas, 

artes y todo documento que se envía a 

los diferentes medios y clientes.  
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3.1.5. Área geográfica de Acción 

 

Dentro de la ejecución del proyecto, realizado en La Agencia de Publicidad 

Müller Pappa se pretende abarcar todo el departamento de medios, y cada uno de 

los demás departamentos que conforman la agencia los cuales se ven involucrados 

directa o indirectamente donde se abarquen temas que son parte importante en la 

contratación. 

3.2. ESTRATEGIAS Y ACCIONES DESARROLLADAS 

 

3.2.1. Diseño de Manual de Procesos: 

Se diseñó y estructuro un manual de procedimientos de contratación 

para el departamento de medios. 

 

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

las diferentes tarifas de los principales medios de comunicación.  

 

Diseño de Manual de Procedimientos. 
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3.2.2. Acciones Desarrolladas: 

 

 Capacitación del personal departamento de medios involucrados en el 

proceso de contratación de los diferentes medios, que incluye el proceso 

de llenado de órdenes de publicidad.  

 

 Impresión de Manual de procesos para ser entregados a la gerencia 

general y a los departamentos involucrados. 

.  

 Presentación del proyecto a la gerencia general y personal del Publicidad 

Müller Pappa 

 

3.3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

 

 

 

 

 

ACTIVIDAD MAYO JUNIO JULIO 

  1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

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 supervisión del Ejercicio Profesional Supervisado, se llevo a cabo en 

las instalaciones de la agencia de Publicidad Müller Pappa ubicada en la 13 

calle 5-16 de la zona 1 gracias a la colaboración y supervisión del licenciado  

Fernando Flores el 2 de junio del presente año.   

Ese día se plantearon las estrategias y acciones que se tomaría para la 

realización del presente informo, el Lic. Flores fue atendido por el gerente 

general de la agencia  el Sr. Yusef Ordoñez. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De izquierda a derecha: Logotipo de la agencia, Revisión de informe con el 

Lic. Flores, tour por la agencia, entrevista con el gerente general  Sr. Yusef 

Ordoñez 
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CONCLUSIONES 

La agencia de Publicidad  Müller Pappa es una institución 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 diagnóstico se pudo establecer  la necesidad de tener  un proceso 

adecuado de contratación 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 más rápido el 

procesamiento de las OP (Ordenes de publicidad) 

 

Actualmente la forma de hacer las diferentes contrataciones es  a través de 

correo electrónico, el cual se envía a los diferentes medios, lo que lo hace un poco 

peligroso ya que se puede obviar información especifica que puede perjudicar no 

solo la impresión de materiales gráficos si no una mala publicación en los medios 

escritos,  y la rectificación de la misma  lo único 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 pondrá en práctica este modelo de trabajo 

dentro del departamento de medios y se espera obtener excelentes resultados en el 

desempeño y trabajo de las personas encargadas.  En su contenido se abarcara 

temas de acuerdo con las necesidades de cada medio que serán detallados para que 

no se genere confusión 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 más acertados y 

eficaces.  
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RECOMENDACIONES 

 

Con la elaboración de este proyecto, se ha logrado llegar a las siguientes 

recomendaciones  basadas en la realidad de la institución 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 información 

necesaria que ayudaran a que las contrataciones sean más eficientes.  

 

2. Mantener de cerca las capacitaciones constantes  al personal de Medios ya 

que como el mercado, las tendencias y las necesidades cada vez son más 

cambiantes lo que genera la creación de nuevos medios de comunicación. 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, ternísimos, materiales y 

todo lo relacionada a los medios de comunicación.  
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GLOSARIO 

 

 Anunciante: Persona o empresa que desea colocar sus promociones 

en los soportes publicitarios. 

 Anuncio de texto: Una publicidad que sólo tiene texto y un enlace al 

sitio. 

 A una cara: Publicación o producto impreso con paginas que solamente 

contienen imágenes o textos en una de las caras de cada hoja del papel 

 A dos caras: Expresión muy utilizada en artes graficas para indicar que una 

característica a la impresión está presente en las dos caras del papel. 

 Alta resolución: Nivel alto de precisión 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 función simplemente cuando se aplica pasión contra otra superficie. 

 Banner: Forma típica de presentar publicidad en un sitio web. Consiste 

en una imagen, a veces interactiva y animada, que muestra un producto 

o servicio y cuyo objetivo es que el visitante pulse en ella para ampliar 

la información que contiene. 

 Branding: Significa generar y potenciar la imagen de marca. Cuando se 

coloca un banner en una página no solo se consiguen clics y ventas, 

sino que el anunciante está potenciando también su imagen de marca.  

 Baja resolución: Nivel bajo de precisión con que una imagen digital impresa 

representa los detalles de la imagen original. 

 Boceto Dibujo relativamente impreciso que pretende mostrar la situación de 

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

 Circulación: Es la acción de lanzar una publicación impresa desde el centro 

de producción al punto de venta. Para llevar a cabo este proceso 

correctamente se requiere de una buena distribución. 

 Comunicado: Información que envía una fuente informante, generalmente a 

través del fax o del correo electrónico. 
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 Diseño: Técnica que sirve para permutar los elementos de una página o de un 

proyecto gráfico y que ayuda al lector a comprender los contenidos 

informativos con una presentación cómoda, eficaz y hermosa.  

 Distribución: Función comercial que consiste en poner los productos en el 

mercado para que puedan ser adquiridos por los consumidores. 

 Edición: En el caso de la prensa, y según el reglamento de la OJD, edición 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 campañas de publicidad que utilizan el 

correo electrónico como medio de difusión de la publicidad. 

 Formato: Características de la publicidad, ya sea por el aspecto físico, 

técnico, multimedia, etc. 

 Encuadernación: Depende de una industria grafica que lleva a cabo las 

operaciones de acabado del material impreso también las de confección del 

producto final. 

 Escala de grises: Película positiva o negativa que lleva una serie de pasos 

definidos de niveles de gris y que sirve para determinar el tiempo de 

exposición correcto para capas sensibles en varios procesos fotográficos, por 

ejemplo, en serigrafía o en offset. 

 Espacios publicitarios: Son los tamaños que se comercializan en los 

diferentes medios escritos los cales pueden variar dependiendo  de el  

modulaje del medio. 

 Folleto publicitario: Documento de extensión variable que tiene por objeto 

dar a conocer productos o servicios y que contiene información no solamente 

de tipo publicitario sino también respecto a la utilización, ventajas, funciones, 

etc. 

 Fotomontaje: Montaje llevado a cabo combinando varias fotografías para 

obtener un efecto global. 
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 Guía 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 número de veces que se publica un anuncio en un sitio 

web para un mismo usuario. 

 Impresión digital en color: Sistema de impresión que, al contrario de los 

sistemas convencionales, realiza la reproducción en color a partir de datos 

digitales procedentes del ordenador y sin la utilización de una forma 

impresora. 

 Sección: Lugar o posición de un periódico donde se colocan los anuncios. 

 Modulo: Formato de media que tiene las páginas de los medios 

escritos. 

 Full Color: Es la impresión que se hace con la combinación 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 impresión en colores.  Este modelo se basa en la mezcla de 

pigmentos de los siguientes colores para crear otros más: 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 síntesis 

aditiva, con el que es posible representar un color mediante la mezcla por 

adición 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.  

 

 

 

 

https://es.wikipedia.org/wiki/Modelo_de_color
https://es.wikipedia.org/wiki/Impresora
https://es.wikipedia.org/wiki/Color
https://es.wikipedia.org/wiki/Cian_(color)
https://es.wikipedia.org/wiki/Magenta
https://es.wikipedia.org/wiki/Amarillo
https://es.wikipedia.org/wiki/Negro_(color)
https://es.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADntesis_aditiva_de_color
https://es.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADntesis_aditiva_de_color
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ANEXOS 

 

Capacitación al personal del departamento de Medios de la agencia de publicidad 

Müller Pappa.  

  

Capacitación del uso del Manual de Procedimientos, en las fotos aparecen: 

Hilda Marín, Directora de Trafico, Gabriela Godoy y Abigail García, 

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

por parte de Hilda Marín, Directora de Trafico de la agencia.  
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Nuevos Formato de Ordenes de Publicidad 
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Diseños del Manual para el fortalecimiento del proceso de contratación 

de medios escritos e impresos  
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