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RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
El presente documento consta del total de diversas actividades realizadas y del 

aprendizaje adquirido durante el período de práctica profesional la cual se realizó en la 

ciudad de Tegucigalpa en la empresa Publicidad Comercial Mullen Lowe.   

En éste, se describen las actividades que se desarrollaron diariamente en las horas de labor 

establecidas por UNITEC y por la licenciada Waleska Ferrary; directora del 

Departamento de Planeación Estratégica de la agencia. 

 

Trabajar en una agencia de publicidad es un empleo muy importante, pues con el paso 

del tiempo se llega a comprender cada etapa o cuáles son los pasos a seguir para 

comercializar o “darle publicidad” a una marca. Por lo general, la gran parte de las 

personas comentan que esto es una labor fácil de hacer, sin embargo, claramente no saben 

de lo que hablan. Todo esto se basa en procesos de investigación, la cual toma bastante 

tiempo de recopilar, depende del sector con el cual se este trabajando en ese momento. 

Cada quehacer que se realiza en estas empresas es algo fundamental para que se culmine 

el siguiente paso, así, poco a poco se va armando algo hasta llegar ya sea a un producto o 

idea final. 

 

 Actualmente, lo primero que todas las industrias venden a su público es una imagen, a 

partir de ahí comienzan con el resto. Para que un producto o servicio llegue a ser el “top 

of mind” dentro del target que ellos desean, lo mejor sería venderles una experiencia de 

usuario o algo que los diferencie de su competencia. Grandes firmas como La Colonia, 

UNITEC, Banco de Occidente, entro otros, han puesto esta labor en manos de Publicidad 

Comercial; “Una boutique creativa global compuesta por diversas agencias que son 
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únicas, rica en cultura local y experiencia tanto a pequeña como gran escala, presente en 

más de 65 mercados, con más de 90 agencias” (Mullenlowe, 2020).   

Cabe destacar que, lo aprendido de manera teórica durante cuatro años y medio en la 

universidad, no es lo mismo que enfrentarse al campo laboral en si. En esta ocasión no se 

tuvo la oportunidad de asistir de manera presencial a la empresa debido a la pandemia del 

Covid-19, pero sí se puede decir que se pusieron en práctica los conocimientos adquiridos 

a lo largo de la carrera, además, se aprendió mucho sobre los procesos y otros términos 

manejados en esta profesión. 

En el presente documento se podrá encontrar toda la información que corresponde a las 

actividades que la estudiante realizó en la agencia y este tiene una división de cuatro 

etapas. 

Acorde al Capítulo I, está toda la información relacionada con la empresa en la que la 

practicante se desempeñó; se encuentra todo lo que tiene que ver con su misión, visión, 

valores, filosofía, clientes, estructura organizacional, propósito, modelo de trabajo, entre 

otros. 

En el Capítulo II, se encuentra todo lo relacionado a las actividades con las que la 

estudiante cumplió durante las 11 semanas que colaboró junto al equipo de Publicidad 

Comercial Mullen Lowe. En este, se puede ver que se le asignaron tareas tales como 

redacción de reportes, análisis de investigaciones, auditorías digitales, elaboración de 

guiones, etc. 

En el Capítulo III, se puede observar que la practicante presenta una propuesta de mejora 

la cual va dirigida hacia la empresa en la que laboró. Para esta propuesta, la estudiante se 

basó en algunos de los factores que ella, consideró se podían mejorar dentro de la agencia.  

Respecto al Capítulo IV, se pueden encontrar las conclusiones y recomendaciones 

descritas por la estudiante para la empresa. 
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Para finalizar, en las últimas páginas del documento, se encuentra toda la bibliografía con 

las fuentes que respaldan la información que la practicante utilizó para el presente 

informe. De igual manera, también se puede encontrar un glosario en el que se muestran 

los términos técnicos utilizados a lo largo del documento y acompañado de este, una 

sección de anexos. 
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CAPÍTULO I: GENERALIDADES 

 

1.1  Datos generales de la empresa: 

 

Hablando en términos, una boutique creativa es la unión de un grupo de profesionales 

expertos en la comunicación quienes ofrecen servicios exclusivamente de creatividad, 

ideas, diseño, contenido y producción.  

MullenLowe es una red de servicios integrados de comunicación y marketing, de 

definitiva orientación creativa, con una fuerte herencia empresarial y una mentalidad de 

permanente desafío, que opera en más de 65 mercados. La agencia ofrece creatividad, 

medios, planificación de marca, marketing directo, interactivo, diseño y relaciones 

públicas. Globalmente es una boutique creativa compuesta por diversas agencias que son 

únicas, ricas en cultura local y experiencia tanto a pequeña como a gran escala. Es una 

agencia con sede en Bosston, Massachusetts, con oficinas regionales en Los Ángeles, 

Nueva York y Winston-Salem, Carolina del Norte (Publicidad Comercial MullenLowe 

Honduras, 2019). 

1.1.1 Reseña Histórica 
 

Mullen Lowe, originalmente conocido como Mullen Advertising, fue fundado en 1970 

en Wnhham, Massachusetts por Jim Mullen, un biofísico y marinero de carreras. Tres 

años después la compañía contrató a Paul Silverman como su director creativo original. 

Entre otros primeros empleados se incluye, en aquel entonces, al Director de Operaciones 

Joe Grimaldi, quien pasaría a ser presidente de Mullen Lowe y el cuarto socio y director 

creativo ejecutivo de la agencia.  



  8 

En abril de 1999, Mullen Advertising, por entonces la agencia independiente más grande 

de Nueva Inglaterra, fue adquirida por Interpublic Group of Companies. En octubre de 

1999, Jim Mullen renunció y entregó los deberes del CEO a Joe Grimaldi.  

En enero de 2001, Interpublic fusionó Mullen con otra de sus participaciones, la agencia 

Long Haymes Carr (LHC) con sede en Winston-Salem, Carolina del Norte. LHC fue 

renombrado como Mullen / LHC.  

En 2011, la agencia fue nombrada en la Lista A de Ad Age como la tercera mejor agencia 

del país. En el mismo año, la revista estadounidense de negocios Fast Company nombró 

a Mullen entre sus 10 principales empresas innovadoras de marketing y publicidad.  

En diciembre de 2013, Alex Leikikh sucedió a Joe Grimaldi como CEO de Mullen. En 

mayo de 2015, Interpublic fusionó Mullen con la agencia global Lowe & Partners, 

creando Mullen Lowe Group (International Directory of Company Histories, 2003). 

1.1.2 Filosofía 
 

Mentalidad Retadora: Trabajamos con algunos de los marketers más innovadores del 

mundo: clientes que siempre piensan como retadores. Nosotros también.  

No importa si es desafiando las normas de una categoría, rompiendo convencionalismos, 

hablándole a una audiencia de una nueva manera o utilizando nuevos canales; si cambia 

comportamientos a través de la innovación, hace algo que nunca ha sido hecho antes o 

incluso desafía el brief de un cliente esta manera de pensar nos lleva a realizar un trabajo 

más creativo, más emocionante y efectivo (Publicidad Comercial Mullen Lowe, 2020). 
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1.1.3 Propósito 
 

Un nivel desmedido de atención. Todo lo que hacemos tiene que ver con lograr un Nivel 

Desmedido de Atención para las marcas de nuestros clientes. Ponemos un énfasis 

incansable en nuestras recomendaciones, buscando siempre la manera de fomentar que la 

gente hable sobre las marcas y las ideas, las comparta o participe de ellas (Publicidad 

Comercial Mullen Lowe, 2020). 

1.1.4 Modelo 
 

Nuestro modelo híper-integrado incluye el crear grupos de trabajo con nuestros mejores 

talentos, de todas las disciplinas y de todas las geografías; desde planeación estratégica 

hasta creación, marketing digital, relaciones públicas y redes sociales, planeación y 

compra de medios, mobile, diseño, marketing directo, marketing a mujeres y analytics.  

Este modelo garantiza que entreguemos ideas que maximicen la oportunidad para la 

marca como un todo, y no solamente para un canal de comunicación (Publicidad 

Comercial MullenLowe Honduras, 2019). 

1.1.5 Misión 
 
Creamos estrategias relevantes de comunicación integrada, para marcas que buscan la 

excelencia y los mejores resultados. (Misión: Publicidad Comercial MullenLowe, s.f.) 

 

1.1.6 Visión 
 

Somos un grupo de empresas especializadas en marketing y comunicaciones, líder en la 

región, comprometidos socialmente, con los mejores profesionales, que trabajan con 

pasión y con orgullo de pertenencia. (Visión: Publicidad Comercial MullenLowe, s.f.) 
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1.1.7 Valores 

 
 

Ilustración 1: Valores de Publicidad Comercial Mullen Lowe 
 

 
 

Fuente: Tomado de Colindres (2019) 
 
 

1.1.8 Servicios 
 

1. Planeación Estratégica 

2. Marketing Digital 

3. Relaciones Públicas 

4. Planeación y compra de medios 

5. Diseño 

6. Marketing directo 

7. Analytics 

8. Mobile  

(Servicios: Publicidad Comercial, s.f.)  
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1.1.9 Principales clientes 

 

Ilustración 2: Clientes de Publicidad Comercial MullenLowe  

 

Fuente: Página web Publicidad Comercial MullenLowe 

 
1.1.10  Organigrama 

 

Ilustración 3. Organigrama de Publicidad Comercial MullenLowe 

Fuente: Tomado de Colindres (2019) 

Juan Jesús Martínez 
Director Creativo General

José Virgilio Barahona
Rector Creativo de Cuentas 

Varias

Fernando Oyuela 
Copywriter

Sergio Burgos 
Director Creativo

Mariel Rendón 
Directora Creativa

Ernesto Villela 
Director Creativo

Fernando Fuentes
Jefe de Creatividad Visual
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1.2  Objetivos de la práctica profesional 
 
 

1.2.1 Objetivo general 
 
 
Implementar los conocimientos adquiridos en la Universidad Tecnológica 

Centroamericana (UNITEC), durante mi formación académica en la carrera de 

Comunicación Audiovisual y Publicitaria con orientación en Comunicación Estratégica. 

 
1.2.2 Objetivos específicos 

 
 

• Fortalecer los conocimientos en investigación y análisis aplicando distintas 

metodologías como la de mistery shopper, reportes y desarrollo de benchmarking. 

 

• Aplicar las habilidades de elaboración de guiones para piezas audiovisuales de 

redes sociales. 

 

• Adquirir destrezas en la realización de auditorías de redes sociales de la marca. 

 

• Contribuir con el posicionamiento de la empresa a través de una propuesta de un 

bazar de emprendimiento. 
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CAPÍTULO II: ACTIVIDADES REALIZADAS EN LA 
INSTITUCIÓN 
 

La practicante se desarrolló principalmente en el Departamento de Planeación 

Estratégica. Sin embargo, también apoyó con algunas asignaciones al Departamento de 

Cuentas y al Audiovisual. Se le asignaron tareas relacionadas a diversas cuentas con las 

que la agencia labora, tales como RAP, Supermercados La Colonia, Tigo, Littler Caesars, 

Burger King, entre otras. El rol que ella desempeñó se basaba en la investigación de 

diversos rubros que hay en el mercado. Realizó trabajos como presentaciones, informes, 

entrevistas, reportes, encuestas, investigaciones, análisis, auditorías, mistery shopping, 

benchmarking, guiones y edición de video. 

 

Entre otras actividades, una de ellas fueron las investigaciones y presentaciones de 

tendencias nacionales e internacionales de restaurantes sobre el drive thru para las 

empresas de comida Burger King y Little Caesars, esto para el Departamento de Cuentas 

bajo la supervisión de la directora del mismo; Ledy Padilla. Asimismo, realizó 

indagaciones sobre otros sectores bajo la supervisión de la Estratega Digital; María José 

Palma. 

Toda esta información y comunicación, quedó respaldada por medio de correo 

electrónico y WhatsApp, que fue el principal medio de comunicación entre la practicante 

y la agencia. 

2.1 Investigar y analizar 
 
Disponer de información sobre las empresas con las que trabajas es esencial para tu 

negocio, siempre ha sido importante para poder tomar las decisiones de una forma óptima, 

pero ahora con la crisis contar con información relevante es de vital importancia para la 

supervivencia y crecimiento de las empresas (Aránzazu, 2017). 
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La practicante realizó varias investigaciones a lo largo de 11 semanas. Estas variaban 

cada vez más, siempre eran para llegar a algún punto respecto a las diferentes marcas con 

las que colaboró; en ocasiones fueron encuestas, otras entrevistas, llamadas telefónicas, 

reuniones vía zoom, etc.  

Todo esto, se realizó acorde a las necesidades y presencia que tuviera la empresa o marca 

dentro del mercado. 

 

2.1.1 Redactar informes y reportes 
 
 
La practicante fue asignada al Departamento de Planeación Estratégica como asistente de 

planning. Se dice que antes de comenzar a trabajar en alguna empresa, se debe tener 

conocimiento previo respecto a esta, esto, para llevar una idea de la manera en la que se 

trabaja dentro de la compañía.  

La primera asignación solicitada fue indagar acerca de Publicidad Comercial Mullen 

Lowe, familiarizarse con esta y con las personas encargadas de cada departamento para 

saber a qué se dedican en si. Para mayor detalle, (ver anexos 1 y 2). 

Otra de las labores que la estudiante realizó en la agencia, fueron los informes y reportes 

de diversos temas. Hizo una gran variedad de análisis referente a varias marcas con las 

que la empresa trabaja. Algunas de estas marcas fueron UNITEC, UTH, CEUTEC, Banco 

Atlántida, Banco Ficohsa, BAC Bamer, Banco de Occidente, entre otras. Para la 

realización de estos análisis, se debe contar con información que sustente las conclusiones 

que se toman al finalizar. Un análisis, es un estudio profundo de algún tema o situación 

con la idea de conocer sus motivos de surgimiento y se tiene que hacer una investigación 

profunda antes de llegar a una idea final. Para mayor detalle, (ver anexos del 3 al 11). 

Una vez asignado el trabajo por medio de correo electrónico, la joven comenzó con el 

proceso que todo esto conlleva. Éste consiste primero en buscar información en el 
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navegador para saber si es un tema que está en el top of mind de las personas. En caso de 

no encontrar algo relevante, se recurre a las redes sociales; que son otra fuente de 

información, depende cual sea la página de la que esta se tome.  

En ocasiones, a la practicante se le brindó la investigación ya hecha, solamente para 

realizar el análisis correspondiente. Sin embargo, en otras, hubo situaciones en las que la 

joven creó los instrumentos, aplicó las encuestas y realizó entrevistas telefónicas y vía 

zoom. Estas actividades, relacionadas con los temas que abarcan lo de la pandemia del 

Coronavirus, conocer la manera en la que los jóvenes están socializando, saber qué tipo 

de condimentos son los que más utilizan las amas de casa en la cocina, conocer la 

presencia del ajedrez en la mente de jóvenes y adultos de ciertas edades, saber qué nuevos 

hábitos han adoptado las amas de casa respecto a las compras y la nueva normalidad, y 

por último encuesta y propuesta de parte de la agencia para las Mipymes.  

Cada una de estas asignaciones tuvieron su proceso el cual es un poco diferente. En el 

caso de las encuestas, primero se desarrolla el instrumento y se envía a la persona 

encargada de supervisar, luego ya siendo aprobado, se aplica; se manda, ya sea vía 

WhatsApp, Instagram y demás redes sociales a las personas que se encuentran entre el 

segmento requerido y al tener una muestra lo suficientemente grande, se hace el análisis 

y conclusión final. 

En el caso de las entrevistas es algo un poco más rápido. Lo tedioso es encontrar personas 

que estén dispuestas a dejarse filmar al momento de responder a una serie de preguntas, 

pero, ya teniéndolas es algo rápido de hacer, pues por lo general las entrevistas son cortas 

y se cuestionan cosas bien puntuales. 

Al finalizar todo este proceso de cada uno de estos informes y reportes, la practicante los 

envió a su jefa y supervisora de práctica; Waleska Ferrary. 
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2.1.2 Realizar benchmarking de redes sociales 
 
 
Las investigaciones de las redes sociales pueden ayudarte a descubrir insights de los 

consumidores que serían imposibles de encontrar de otra manera. El volumen de 

conversación que se da en la web hace posible que este método tenga la capacidad única 

de encontrar insights a escala cualitativa y cuantitativa (Smith, 2017). 

 

La practicante desempeñó una variedad de investigaciones profundas en redes sociales. 

Las que más utilizó fueron Facebook e Instagram, que, por lo general, están la mayoría 

de los segmentos que se necesitan. Algunas de estas asignaciones fueron el descubrir 

nuevas tendencias que universidades están aplicando a nivel nacional e internacional 

debido a la llegada del Covid-19. También, realizó un benchmarking para promover la 

matrícula de la carrera de Ingeniería en UNITEC. Algo más con lo que la joven cumplió, 

fue la búsqueda de tendencias en bancos, restaurantes, autos, consumo masivo y retail. El 

objetivo de esto, fue generar nuevas ideas para acoplarlas a las marcas del país. 

Además de eso, elaboró un nuevo benchmarking para los supermercados hondureños, con 

el fin de saber qué mensajes están transmitiendo en cada una de sus redes sociales y cuál 

de ellos está mejor posicionado en la mente de las personas. Estas marcas fueron 

Supermercados La Colonia, Diprova, Walmart, Paíz y Maxi Despensa. 

La practicante también indagó en las redes sociales de marcas de carros y de esta manera 

conoció las promociones que están ofreciendo al público y supo cuáles eran las mejores. 

Acudió a la cuenta oficial de Grupo Q, Corporación Flores, Dimasa Ford, Excel 

Automotríz, Hyundai, y Reasa. De igual forma, también creó una propuesta de mejora y 

consumo para Burger King. Para llegar a una conclusión puntual de lo mencionado 

anteriormente, la estudiante fue primero a las cuentas de Facebook seguido por Instagram 

de todas estas empresas, analizó datos como publicaciones, cantidad de “me gusta” y 
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diferentes reacciones, comentarios, entre otros. Luego de que sacó una conclusión de lo 

que estas empresas están haciendo, la practicante pudo realizar lo solicitado por la 

Directora de Planeación Estratégica. 

De igual forma, este proceso también lo utilizó para investigar sobre comerciales en los 

que abordan el tema del Coronavirus y la reapertura económica, y que estos fueran de 

marcas de carros, bancos, autos, comidas rápidas y cervezas. Asimismo, en ambas redes 

sociales que se mencionan antes, buscó start ups e identificó que mensajes están 

transmitiendo, qué formatos utilizan y cuánta interacción tienen de parte de sus 

seguidores. 

Otra de las asignaciones con las que la practicante cumplió en cuanto a social media, fue 

hacer una investigación en estas sobre el drive-thru en restaurantes internacionales con la 

idea de ver si se aplica para Burger King y Little Caesars Honduras. También, hizo un 

análisis de comentarios referente a la cuenta de TIGO para saber qué piensan las personas 

de esta marca. 

El proceso que se sigue para el análisis de comentarios es revisar la cuenta de Instagram 

y Facebook de la marca, tomar una muestra de cierta cantidad de personas, a partir de 

aquí es cuando se puede saber qué piensan los demás de esta. 

Una de las tareas más tediosas que la practicante enfrentó, fue un análisis de comentarios 

para el Régimen de Aportaciones Privadas (RAP). Este consistió en tomar una muestra 

de 100 a 200 comentarios por publicación durante los últimos dos o tres meses, 

analizarlos y luego sacar una conclusión y crear un TOP 5 de los temas negativos de los 

que más se habla en sus posts. 
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2.1.3 Recopilar información como cliente oculto 
 
 
Como se menciona antes, la practicante analizó varios documentos a lo largo del tiempo 

que trabajó en la agencia. La información con datos concretos y reales sirve de mucho a 

la hora de realizar este trabajo, ya que, si no se cuenta con la información suficiente, se 

pueden sacar conclusiones fallidas que al final no sirven de nada. 

Cliente oculto o mistery shopping, es una metodología que, haciéndonos pasar por cliente, 

utilizamos para analizar de manera objetiva aspectos de los procesos de atención, 

información y comercialización que se producen en los diferentes canales de interrelación 

entre los clientes actuales o potenciales y la compañía (Casas, 2019).  

En esta ocasión, la practicante hizo un estudio para marcas como Grupo Q, Banco de 

Occidente, RAP y CEUTEC. El proceso que siguió para esto fue llamar y hacerse pasar 

por un cliente potencial de cada una de estas empresas mostrando interés en alguno de 

sus productos o servicios. En estas llamadas evaluó la atención, tiempo de espera y 

conocimiento del servicio que ofrecen. En algunas los resultados fueron excelentes, en 

otras fueron buenos y en otras no fueron los esperados, sin embargo, esta información la 

utilizó para brindar oportunidades de mejora a cada una de estas. 

Para la joven esta fue una buena experiencia, pues nunca había tenido la oportunidad de 

hacer algo así y en Publicidad Comercial se le presentó. 

 

También, la joven aportó a la agencia de manera que realizó investigaciones las cuales 

sirvieron a los directores y demás miembros del equipo a crear estrategias de mercado. 

Algunas de las que hizo fueron acerca de nuevas tecnologías empleadas de manera 

nacional e internacional, tendencias de universidades, restaurantes, bancos, autos, centros 

comerciales y cine. Estas, las hizo con base a información tomada de fuentes oficiales en 

internet y redes sociales. 
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El proceso que siguió para estas investigaciones fue buscar en redes sociales y 

buscadores, para ver qué tipo de información servía para sustentar los datos finales. (Ver 

anexos del 18 al 24).  

2.2 Producir materiales audiovisuales para clientes de la agencia 
 
Antes de comenzar a producir un video es necesario saber quién es tu público, es decir, 

para quién está dirigido el material que será creado. Solamente con esa 

información definirás cuál es el tipo de contenido que puedes utilizar, los asuntos que vas 

a abordar, cuántas veces vas a publicar, y todo lo que envuelve la creación de contenido. 

Además de eso, sabrás cómo posicionar y optimizar tu canal para atraer una audiencia 

cada vez mayor y un público cada vez más relevante (Mexico, 2018). 

 

Esta fue una asignación totalmente diferente al resto de las cuales la practicante había 

realizado en ocasiones pasadas. Se le tomó en cuenta para colaborar junto al 

Departamento de Cuentas y el Digital para la creación de una campaña digital para la 

clienta Bitia Cruz con su nuevo emprendimiento “Bitia Chess”, proyecto que se basa en 

servicios de ajedrez en línea para niños, jóvenes y adultos. En este caso, la estudiante 

quedo encargada de todo el tema audiovisual. Primero, se le entregó el brief para que se 

guiara de este y comenzara con el proceso. En la pre-producción, redactó un guion; el 

cual envió al equipo con el que estaba trabajando para que ellos le brindaran 

retroalimentación. Este, tuvo entre tres y cuatro opiniones, por lo que le tocó moldearlo 

en varias ocasiones a manera que quedara perfecto para el servicio que la clienta 

necesitaba. Al tener aprobado el instrumento, procedió a reunirse con Bitia para acordar 

la manera en la que el video sería filmado. Le explicó ciertas tomas y movimientos de 

cámara, y también, en la reunión abordaron el tema de la manera en la que se iba a grabar 

la entrevista de Bitia por zoom. Para mayor detalle, (ver anexos 12 y 13). 
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Parte del proceso de la campaña digital son los buyer persona; estereotipo de consumidor 

ideal para tu marca. En otras palabras, a quienes te encantaría atraer, convertir, cerrar y 

deleitar con tu producto o servicio. En otras palabras, es tu cliente ideal, ellos son la 

columna vertebral de tu estrategia de marketing y ventas (Nuñez, 2019). 

 

A la practicante se le solicitó que realizara perfiles de buyer persona para conocer a los 

clientes ideales. Primero realizó una investigación previa, afortunadamente cumplió, y 

creó estos clientes potenciales los cuales sirvieron de referencia para la creación de la 

campaña digital. Para mayor detalle, (ver anexos 14 y 15).  

Después de esto, concretó una fecha de reunión con la clienta para realizar las tomas y 

grabar la entrevista acordada. Al tener todo preparado, comenzó el proceso de post-

producción; la edición del video y entrega del archivo. Para la joven fue una excelente 

experiencia, pues no había tenido la oportunidad de producir un spot para redes sociales 

de manera individual. 

 

2.2.1 Realizar edición de video 
 
 
Pos producir un vídeo es unir las piezas sueltas para convertirlas en un todo; es terminar 

un puzzle que llevamos días armando. Pero no solo eso, son muchas las decisiones que 

se toman al apagar las cámaras, cuando ya parece que está todo hecho. Ritmos de montaje, 

secuencias, tipo de música, momentos para incluir cada elemento, efectos especiales 

imposibles de lograr físicamente (Audiovisual, Productora Audiovisual Barcelona, 

2017). 

 
La estudiante también apoyó en cuanto a edición de spot de video para redes sociales, 

para el proyecto de socialización con la marca Bitia Chess. El proceso que la practicante 
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siguió fue abrir el programa Adobe Premiere, importar todos los archivos a utilizar 

durante la post-producción, buscar los sfx, elegir la música que llevaría, usar After Effects 

para la creación de una animación del logo y editar durante cuatro días seguidos en 

diferentes horarios. Al terminar la edición, se la envió a su coordinadora de práctica para 

la correspondiente publicación del video. 

 
 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 



  22 

CAPÍTULO III: PROPUESTA DE MEJORA  

3.1 Nombre 
 
Bazar de emprendimiento por Publicidad Comercial MullenLowe 

3.2 Tipo de proyecto 
 
El proyecto está orientado al aumento de la visibilidad que posee Publicidad Comercial 

Mullen Lowe dentro del mercado de pequeñas y medianas empresas. Éste, será mediante 

un bazar de emprendedores con una duración de una semana en donde la agencia actuará 

como anfitriona. El fin de este evento es que servirá de manera que, las pequeñas y 

medianas empresas puedan involucrarse ya sea de manera virtual o presencial en donde 

tendrán la oportunidad de promocionarse ante los diferentes públicos que pueden tener. 

De esta manera se aumentará el engagement de la agencia dentro del rubro de MiPymes. 

3.3 Objetivos 

3.3.1 Objetivo General 

 
• Posicionar a Publicidad Comercial Mullen Lowe como la agencia número uno por 

medio de un bazar de emprendimiento basado en el concepto de la agencia el cual 

será dirigido a las MiPymes. 

 

3.3.2 Objetivos Específicos 

• Desarrollar una estrategia de promoción  para el bazar de emprendimiento de parte 

de la agencia. 

• Definir de qué manera será la dinámica del bazar de emprendedores. 

• Desarrollar un calendario de actividades para la semana que tiene de duración el 

evento. 
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3.4 Situación actual 
 
 
Una agencia de publicidad, según la revista Merca 2.0, es el papel que desempeñaban los 

agentes entre marcas y medios de comunicación para administrar las ejecuciones 

publicitarias con lo que se dio origen a este servicio. (Noguez, 2016). 

Siendo Publicidad Comercial Mullen Lowe una marca transnacional en el rubro de la 

comunicación y publicidad, sobresalir entre las demás marcas pertenecientes a la misma 

industria resulta ser un objetivo pertinente para la agencia, ya que compite directa e 

indirectamente con más de 30 agencias y casas creativas a nivel nacional (Rendón, 2019). 

 

Para resumir lo anterior, las agencias de publicidad son aquellas que se dedican a prestar 

servicios que tengan que ver con creatividad, estrategias, campañas publicitarias, entre 

otros. Éstos, son creados por equipos de trabajo altamente calificados y profesionales del 

rubro, sin embargo, puede que haya un punto de mejora dentro de la agencia y esto es el 

posicionamiento frente a las MiPymes.  

A pesar de que haya varias que le conocen y saben de su existencia, evitan arriesgarse a 

adquirir estos servicios ya que piensan que son inalcanzables o de un costo muy elevado. 

Por esta razón es que a estas empresas se les dificulta crecer y llegar a otro nivel. 

3.5 Descripción de la propuesta de mejora 
 
 
Esta propuesta de mejora, consiste en la realización de un bazar de emprendimiento en el 

cual Publicidad Comercial Mullen Lowe será el anfitrión. Éste, tendrá una duración de 

una semana y durante este tiempo varias pequeñas y medianas empresas se podrán 

promocionar, explicar su variedad de productos o servicios y venderlos. Todo esto se 

llevará a cabo de manera ya sea virtual (por la situación que se atraviesa) o presencial; 

esto lo determinará la agencia. Para hacer un poco más amena la situación y que las 
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personas no pierdan el interés, se presentarán bandas musicales y cantantes hondureños 

en vivo cada cierto tiempo. También, se harán pequeños concursos en las pausas; será 

llamado el mid-time, y habrá tres de ellas y cuatro espacios. Será como un tiempo en el 

que las personas se puedan mover en caso de que así lo deseen, por ejemplo: ir al baño, 

ir por comida, por un vaso de agua, etc. Mientras tanto, se harán rifas y para estas se 

tienen que obsequiar premios que de verdad convenzan al espectador de quedarse en 

todos los espacios. 

 

El bazar de hará de la siguiente manera: serán permitidas un total de 50 MiPymes (10 por 

día) las que serán elegidas por un giveaway desde la cuenta de Publicidad Comercial 

Mullen Lowe. Esta acción quizá funcione de manera que, pueda atraer a empresas para 

que conozcan de la agencia y quieran participar en la rifa. 

Luego de hacer la elección de las empresas, se montará el bazar y se comenzará a pautar 

sobre este en redes sociales para atraer la atención de los emprendedores. Al llegar el día 

del evento, éste estará distribuido de la siguiente manera: 

 

Espacio + mid-time + espacio + mid-time + espacio + mid-time + espacio 

 

En cada uno de los espacios, se harán sorteos los cuales tienen que ser premios que 

convenzan a las personas de querer estar en todo el evento. Ejemplos: Ps4, Nintendo DS, 

videojuegos, dinero, celulares, airpods, smart watch, ipads, entre otros. Estos, serán para 

las personas que estén desde sus casas o de manera presencial viendo el bazar. 

Respecto a las empresas participantes, en cada espacio se les dará algún tiempo para que 

se promocionen y vendan sus productos o servicios. 
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En el primer y último espacio serán tres empresas las que aparecerán, en el segundo y 

tercero, solamente habrá dos en cada uno. Todas éstas, van a competir por una campaña 

digital con una duración de dos meses completamente gratis; pero, serán solo tres 

primeros lugares, por lo que las personas van a tener que votar y las 

empresas/emprendedores que más votos adquieran serán los ganadores. Para esto se 

analizará lo siguiente, y es que estas tienen que vender y presentar lo mejor que puedan a 

su empresa; de acá se van a guiar las personas para participar y elegir ganadores. 

Para las empresas que desafortunadamente no ganen, se les entregará un diploma 

agradeciéndole por su asombrosa participación acompañado por un obsequio más de parte 

de la marca. 

 

3.6 Justificación de propuesta de mejora 

 
A lo largo del tiempo que la practicante estuvo colaborando por teletrabajo junto al equipo 

de profesionales de Publicidad Comercial MullenLowe, de la mano de varios 
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departamentos de la agencia, pudo constatar que las personas de esta empresa tienen un 

sentido de pertenencia inmenso. A pesar de que la estudiante no pudo tener contacto 

presencial, tuvo la oportunidad de hablar con varios miembros de la agencia y darse 

cuenta que el orgullo que sienten éstos por su lugar de trabajo es increíble.  

Se habló con personas de fuera, se hicieron entrevistas vía zoom y por llamada y se pudo 

saber, que desafortunadamente, la agencia aún no ha ganado mucha posición en la mente 

de las MiPymes. 

 

En este punto, entra la comunicación interna y externa de una empresa, se sabe que esta 

es primordial para que se levanten y tengan éxito. Como un punto de mejora para la 

agencia sería este bazar de emprendimiento, que aparte de mejorar su comunicación 

externa ganará presencia de marca en este rubro. 

Es importante que esta sea fluída en los dos extremos ya que ambos van de la mano, hay 

que darle a las personas lo que necesitan pero tampoco hay que descuidar al equipo de la 

agencia. 

Con este bazar, lo que se busca es que al hacer uso de los medios BTL, se exponga la 

marca de Publicidad Comercial MullenLowe. De esta manera, las MiPymes conocerán 

los valores y fortalezas de la empresa respecto a sus cuentas y a la par de su competencia 

directa e indirecta.  

3.7 Impacto de propuesta de mejora 

El impacto de esta propuesta de mejora se establece en que el enfoque es que Publicidad 

Comercial MullenLowe aumente posicionamiento en el mercado de las MiPymes. La 

agencia brindará esa confianza a las pequeñas y medianas empresas y de esta manera 

marcará la presencia de la misma dentro de cada segmento que presencie el evento. Todas 
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estas MiPymes van a gozar de una experiencia única, pues nunca antes se ha presentado 

algo como esto ante este tipo de público. 

El bazar, permitirá que todos los segmentos sientan más confianza, pues también será de 

beneficio para estas empresas, no solamente para la agencia. Esto generará credibilidad 

en ella, pues por lo general, se observan los productos o servicios que fueron creados en 

Publicidad Comercial, pero no se les da crédito por sus labores, esfuerzo y la dedicación 

invertida en cada pieza publicitaria. 

 

Asimismo, a través de este evento, la marca va a adquirir no solo visibilidad, sino que 

también va a mostrar su profesionalismo y generará impacto social ya que esto puede 

servir de apoyo en el aspecto económico. 

 

Creado este vinculo, no habrá manera de frenar que la marca obtenga un incremento en 

sus ventas y credibilidad en sus valores tales como la creatividad y originalidad.  

3.8 Beneficiarios 

3.8.1 Directos: 

• Publicidad Comercial MullenLowe 

El beneficiario directo sería la agencia, pues como se ha venido explicando, creará el 

conocimiento de marca en un rubro en el cual no está del todo posicionado. Con esto, 

generará un branding mucho más fuerte y solido, de manera que,  le permitirá la captación 

de nuevos clientes pues, como se va a exponer la marca mediante algunos de los medios 

BTL y también porque al pautar en redes sociales se tendrá la atención de diferentes 

segmentos. Además, podrán conocer de los valores con los que la agencia cuenta, 

asimismo, el potencial y profesionalismo del equipo de Publicidad Comercial 

MullenLowe. 
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• MiPymes 

 

Otro beneficiario directo serían las MiPymes ganadoras, ya que tendrán derecho a una 

campaña digital con una duración de dos meses completamente gratis de parte de la 

agencia anfitriona. 

 

3.8.2 Indirectos 

• MiPymes no ganadoras 

 

El beneficiario indirecto serían las MiPymes no ganadoras, a pesar de que no todas ganen 

alguno de los diferentes premios que dará Publicidad Comercial en el bazar, tendrán 

derecho a un espacio en el que la agencia será la anfitriona. Como se mencionó; estas 

pequeñas y medianas empresas tendrán la oportunidad de vender sus ideas, negocios y 

productos, y aunque no ganen uno de los primeros tres lugares, corren con el riesgo de 

captar nuevos clientes entre las personas que estén ya sea presenciando u observando el 

evento de manera virtual. 

 

• Espectadores 

 

A lo largo del evento y durante todos los días habrán sorteos en los cuales los espectadores 

tendrán que estar pendientes para poder participar. De esta manera, podrán ganar grandes 

premios. 
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3.9 Recursos 

3.9.1 Recursos materiales 

Nombre   Encargado  Descripción  
Suite Adobe Diseñadores y creativos 

Desarrolladores 
Piezas de promoción del 
bazar: artes y spots de 

redes sociales. 

Se propondrá la imagen 
gráfica adaptada a los 

diferentes artes, spots y 
formatos a pautar del bazar 

en redes sociales. 
 

Facebook Ads Planner Digital Se creará una 
calendarización para tener 
claro qué días y horas toca 

publicar. 
 

Google AdWords Planner Digital Pautará en las diferentes 
plataformas para que las 

MiPymes sepan del bazar. 
 

Instagram Ads Planner Digital Pautará en las diferentes 
plataformas para que las 

MiPymes sepan del bazar. 
 

Audio y producción Productor/a Será el encargado de los 
recursos audiovisuales; 
cortinas, rotulaciones, 

música, sfx, etc. 
 

 
3.9.2 Recursos humanos 

Cantidad  Colaborador  Descripción  
4 Diseñador gráfico Se necesitan personas que 

realicen los artes para el 
evento. 

 
2 Presentador Se tendrá que contar con 

dos personas para que 
animen a las personas, 
hagan los concursos. 

 
2 Personas Estas serán de ayuda para 

que apoyen con la 
realización de los sorteos. 

 
2 Planner Digital Tendrá que ejecutar las 

pautas de los artes. 
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2 Redactor Creativo Tendrán que verificar la 
redacción y ortografía de 

los artes, cortinas, 
rotulaciones, etc. 

 
 
 

3.10 Indicadores de Evaluación del Proyecto (KPI´s) 

 
3.10.1 Cantidad de publicaciones en social media 

A través de las publicaciones que se hagan respecto al bazar, generará engagement en 

caso de tener una buena aceptación de parte de la audiencia. Esto, se hará a raíz de 

cantidad de likes, comentarios, compartir e impresiones que tenga cada post de manera 

previa, durante y después del evento. Este análisis se llevará a cabo para saber el éxito 

que tuvo el bazar de emprendimiento y de igual forma, se analizará el tráfico web bajo 

dos indicadores que son la duración media de visita y visitantes nuevos. 

 

3.10.2 Encuesta después del evento 

A las personas que quieran presenciar o formar parte del evento, se les pedirán sus datos 

tales como correo electrónico y número de WhatsApp con el fin de enviarles una encuesta 

post-evento, esta acción para saber qué tan satisfecha está la audiencia. 

 

3.10.3 Leads 

Los leads son primordiales para este proyecto, pues también se tendrá que estar atentos a 

la captación de clientes potenciales para la agencia en el proceso de inbound marketing. 

Éste, también es un indicador preciso para saber si los leads se quedaron hasta el momento 

de conversión. 
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3.11 Estrategia de Promoción 
 
Como pueda que este sea un evento en línea, toda la promoción será mediante las redes 

sociales; específicamente Instagram y Facebook. El público de las MiPymes se ha 

digitalizado debido a la pandemia del Covid-19, estos, están más que todo en Instagram, 

por lo que la promoción será en esta plataforma digital y, también se utilizará Facebook 

de manera que las personas al estar interesadas en el bazar, sean redirigidas a Instagram. 

Primero, se anunciará el giveaway en una historia de la cuenta oficial de la agencia, esta, 

comenzará a ser compartida en las historias de los seguidores y así sucesivamente se irá 

haciendo viral. Asimismo, también se estarán haciendo publicaciones tres semanas antes 

de la fecha en la que el evento se llevará a cabo, para que así, las empresas tengan tiempo 

de participar en el giveaway. Al ser seleccionadas las 50 empresas participantes, con los 

días, se irán publicando las empresas ganadoras para que las personas vayan viendo 

quienes son los concursantes.  
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CAPÍTULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1 Conclusiones 

• La estudiante desarrolló una estrategia de promoción para el Bazar de 

Emprendimiento, con la idea de que este pudiera quedar más claro. 

• La practicante creó una dinámica para el evento, para que así, la agencia pudiera 

tener una idea más concisa de cómo podría ser este. 

• La estudiante hizo un calendario de publicaciones para la semana en la que el 

Bazar será llevado a cabo, con el fin de seguir un orden al momento de darle a 

conocer por medio de redes sociales. 

• La practicante tuvo la oportunidad de crear propuestas de eventos para la marca 

Barena las cuales tuvieron éxito. Para mayor detalle, (ver anexos 16 y 17). 

4.2 Recomendaciones 

• Acordar más reuniones vía zoom o cualquier otra plataforma digital para el 

conocimiento de cómo va el trabajo. En ocasiones, las entregas pueden atrasarse 

debido a la falta de comunicación. 

• Implementar nuevas técnicas de creatividad para la creación de copys, conceptos 

y estrategias de campañas publicitarias en las que se involucre todo el equipo. 

• Hacer más uso de redes sociales. 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS 

1. Top of mind: La expresión inglesa Top of Mind que en español significaría el 

primero en la mente, se utiliza normalmente en el sector del marketing. Este 

término se usa para definir el alto posicionamiento de una marca entre los 

consumidores. El top of mind es una especie de métrica de marketing. (Díaz, 

2018). 

2. Target: Nos referimos a aquel grupo de personas que debido a sus cualidades y 

características tiene un alto potencial, o existe una alta probabilidad de que pueda 

llegar a ser el futuro un consumidor de nuestro producto o servicio. (Ramirez, 

2020) 

3. Experiencia de Usuario: Todo aquel proceso que el usuario efectúa cuando 

interactúa con un producto y/o servicio. De cara a la compañía, se trata del 

procedimiento con el que se analizan las acciones que lleva a cabo este 

consumidor para valorar qué es lo más y menos atractivo para este, o si logra 

usarlo adecuadamente, si se encuentran complicaciones y un largo etcétera 

(NeoAttack, NeoAttack, s.f.). 

4. Marca: Marca de fábrica o de comercio que, inscrita en el registro competente, 

goza de protección legal (Rae, 2019). 

5. Top of mind: Este término se usa para definir el alto posicionamiento de una 

marca entre los consumidores. El top of mind es una especie de métrica de 

marketing (Diaz, 2018).  

6. Target: Hace referencia al 'objetivo' y cuando se aplica en el sector del marketing 

alude sobre todo al público objetivo al que van dirigidos las acciones de 

una empresa en concreto (García, Economía Simple.Net, 2017). 
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7. Boutique Creativa: Término acuñado al final de los años setenta que describe un 

tipo de agencia de publicidad orientada fundamentalmente a la creatividad y que 

deja en un segundo término otros servicios (Merca2.0, Merca 2.0, 2009). 

8. Marketing digital: Es la aplicación de tecnologías digitales para contribuir a las 

actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisición de rentabilidad y 

retención de clientes (Cangas, 2010). 

9. Marketing Directo: Es el método mediante el cuál se ofrecen al cliente productos 

o servicios de forma personalizada y, claro, directa. Estos métodos pueden incluir 

catálogos, folletos informativos, correos personalizados, comunicación desde el 

punto de venta y correo electrónico (Merca 2.0, 2014). 

10. Relaciones Públicas: Los procesos de estrategias de comunicación que 

construyen mutuas relaciones benéficas entre las organizaciones y sus públicos 

(Merca 2.0, 2013). 

11. Mistery Shopper: Es un/a profesional que se camufla entre el resto de los clientes 

para realizar una compra aparentemente normal. No obstante, lo que realmente 

hace este profesional es analizar su experiencia de compra para luego facilitársela 

a la empresa que le ha contratado (Izuriaga, 2018). 

12. Benchmarking: Proceso continuo en el que se toma por referencia a los 

productos o servicios de las empresas que son líderes en el sector en el que se 

desarrolla. Su propósito de compararlos con tu propia empresa y realizar las 

mejoras que se crean necesarias (Fernández, s.f). 

13. Brief: Instrucciones que los clientes dictan a las agencias para desarrollar una 

campaña (BTL, 2019). 

14. Preproducción: Esta es etapa en la que “ideamos” el proyecto audiovisual. En 

primer lugar, escribimos la historia que queremos contar para más tarde 
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desarrollar un guion y un storyboard. La fase de preproducción nos facilita saber 

dónde vamos a ir a rodar nuestro vídeo, y que es lo que necesitaremos para llevarlo 

a cabo (recursos técnicos, personal, financiación, etc.) (Zaragoza, s.f). 

15. Buyer Persona: Es un perfil ficticio que retrata de manera personalizada y 

detallada los rasgos más importantes del cliente tipo de un producto o servicio 

(Workana, s.f.). 

16. Post-producción: es la fase final y consiste en mejorar el rodaje incorporando 

música, grafismos, retocando imágenes, sonidos, colores, fondos y muchos otros 

aspectos, importantes, para que el resultado final sea 100% profesional 

(Audiovisual, Dosis Videomarketing, 2019). 

17. SFX-Audio: (special effects) es un sonido generado o modificado 

artificialmente, o un proceso de sonido, empleado con finalidades artísticas o 

de contenido en el cine, la televisión, las grabaciones musicales, 

los videojuegos, los dibujos animados, las representaciones en directo 

de teatro o musicales y otros medios (Konigsberg, 2004). 

18. Engagement: Es el término que se usa para determinar el compromiso que se 

establece entre una marca y su audiencia en las distintas comunicaciones que 

producen entre sí (Parra, 2017). 

19. Comunicación interna: Es la comunicación dirigida al cliente interno, es decir, 

al colaborador y nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compañías 

de motivar a su equipo humano. ( Marketing XXI, 2019). 

20. Comunicación externa: El conjunto de operaciones de comunicación destinadas 

a los públicos externos de una empresa o institución, es decir, tanto al gran 

público, directamente o a través de los periodistas, como a sus proveedores, 
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accionistas, a los poderes públicos y administraciones locales y regionales, a 

organizaciones internacionales, etc. (Global, s.f.). 

21. BTL: Es una técnica de marketing que consiste en la utilización de medios no 

convencionales para las estrategias publicitarias de las empresas. La promoción 

de los servicios y productos se pone en marcha a través de campañas creativas que 

causan una importante novedad y sorpresa en los usuarios. Busca despertar el 

deseo del público y atrapar su interés, por lo que es considerada una de las 

estrategias directas con mayor efectividad (Dircomfidencial, Dircomfidencial, 

2017). 

22. Branding: Proceso de construcción de una marca, estableciendo la estrategia a 

seguir para gestionar los activos vinculados a un nombre comercial, a símbolos o 

logotipos (Economía Simple.Net, 2017). 

23. Tráfico web: Es la cantidad total de datos que se envían y reciben a consecuencia 

de la actividad de los usuarios en una página web (NeoAttack, s.f.). 

24. Leads: Es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, como 

consecuencia, pasa a ser un registro de su base de datos con el que la organización 

puede interactuar.  Este registro puede realizarse de forma física, con papel y boli, 

o de manera online, a través de un formulario (Bel, 2020). 

25. Inbound marketing: Es una metodología que consiste en atraer a tu sitio web a 

los visitantes adecuados, convertirlos en leads, cerrar la venta como clientes y 

entusiasmarlos para que compren otros servicios y te promocionen entre sus 

contactos. (Eneque, 2019). 
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ANEXOS 
 
 
    Anexo 1. Tomada de “Nosotros” en el sitio web de Publicidad Comercial 
 

 
 
 
Anexo 2. Tomada de Facebook oficial de Publicidad Comercial Mullen Lowe 
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Anexo 3. Portada de presentación de Mapping Universidades 
 

 
 
 
 
 
Anexo 4. Temas comunes de presentación de Mapping Universidades 
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Anexo 5. Portada de presentación de Mapping Bancos 
 

 
 
 
 
 
Anexo 6. Parte de presentación de Mapping Bancos 
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Anexo 7. Parte de presentación de Mapping Bancos 
 

 
 
Anexo 8. Parte de presentación de Mapping Bancos 
 

 
 
Anexo 9. Temas comunes de prensa presentación Mapping Bancos 
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Anexo 10. Temas comunes de radio presentación Mapping Bancos 
 

 
 
 
Anexo 11. Temas comunes de televisión presentación Mapping Bancos 
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Anexo 12. Formato utilizado para el guion de Bitia Chess 
 

 
 
 
Anexo 13. Reunión por zoom con clienta Bitia Cruz 
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Anexo 14. Buyer persona para Bitia Chess 
 

 
 
Anexo 15. Buyer persona para Bitia Chess 
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Anexo 16: Propuesta para evento Barena 
 

 
 
 
Anexo 17: Propuesta de promocionales para evento Barena 
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Anexo 18: Mistery Shopper 
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Anexo 20: Mistery Shopper

 
 
Anexo 21: Mistery Shopper
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Anexo 22: Mistery Shopper
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Anexo 23: Mistery Shopper
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Anexo 24: Mistery Shopper

 


