REPOSITORIO

ACADEMICO
USMP

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, TURISMO Y PSICOLOGIA

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

EL ROL DEL ANALISTA DE MEDIOS EN LAS AGENCIAS DE
MEDIOS Y PUBLICIDAD

PRESENTADO POR

CLAUDIA JOHANNA OYARSE ACEVEDO

ASESOR

LUIS ENRIQUE EDUARDO ELIAS VILLANUEVA

TRABAJO DE SUFICIENCIA PROFESIONAL

PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE LICENCIADA EN CIENCIAS
DE LA COMUNICACION

LIMA — PERU

2022



CC BY-NC-SA

Reconocimiento - No comercial - Compartir igual

El autor permite entremezclar, ajustar y construir a partir de esta obra con fines no comerciales, siempre y
cuando se reconozca la autoria y las nuevas creaciones estén bajo una licencia con los mismos términos.
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

&3 USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, TURISMO Y PSICOLOGIA
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

EL ROL DEL ANALISTA DE MEDIOS EN LAS AGENCIAS DE
MEDIOS Y PUBLICIDAD

TRABAJO DE SUFICIENCIA PROFESIONAL PARA OPTAR EL TiTULO
PROFESIONAL DE LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

PRESENTADO POR:
CLAUDIA JOHANNA OYARSE ACEVEDO

ASESOR:
MTR. LUIS ENRIQUE EDUARDO ELIAS VILLANUEVA

LIMA, PERU
2022



DEDICATORIA

Quiero dedicarle este trabajo a mi hija Luna, ella me da la motivaciéon que necesito
todos los dias para conseguir las metas que me tracé. Cuando siento que ya no

podré lograr algo, ella es mi fuerza, mi soporte y mi cable a tierra.



AGRADECIMIENTOS

Quiero agradecer a mi asesor de tesis, el profesor Luis Enrique Elias
Villanueva, quien estuvo a mi disposicion para resolver cada una de mis dudas

durante el desarrollo de este trabajo.

Quiero agradecer también a cada una de las personas que se involucraron de
alguna manera con este trabajo con sus consejos y recomendaciones, las cuales

hicieron que el proceso sea mucho mas llevadero.



INDICE DE CONTENIDO

PORTADA
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
INDICE DE CONTENIDO
INDICE DE TABLAS Y FIGURAS
REPORTE DE SIMILIUD
INTRODUCCION
CAPITULO 1: MARCO TEORICO
1.1 La publicidad en funcion del marketing
1.1.1 Recordacion de marca
1.1.2 Posicionamiento de marca
1.1.3 El embudo del marketing
1.2 La estrategia en medios publicitarios
1.2.1 Clasificacion de los medios publicitarios
1.2.1.1 Medios tradicionales
1.2.1.2 Medios no tradicionales
1.2.1.3 Medios digitales
1.2.2 Herramientas de planificacion
1.2.2.1 Herramientas ATL
1.2.2.2 Herramientas digitales
1.2.3 Definicion de audiencias
1.2.4 Distribucion de compras
1.3 Marketing digital

1.3.1 Principales plataformas digitales

iv

vi

Vii

viii

12

12

12

13

14

18

19

19

20

20

21

22

23

25

26

26

27



1.3.1.1 Meta Business Suite
1.3.1.2 Google Ads
1.3.1.3 Tiktok Ads
1.3.2 Definicion de KPI's
1.3.3 Importancia de la optimizacion de campafias digitales
CAPITULO 2: EXPERIENCIA LABORAL
2.1 Experiencia Laboral: Sinergia Latam
2.2 Experiencia Laboral: Rogoto Advertising
2.3 Experiencia Laboral: IPG Mediabrands
CAPITULO 3: DISCUSION
CONCLUSIONES
REFERENCIAS

ANEXOS

28

29

29

30

31

33

33

39

43

52

55

56

58



INDICE DE TABLAS Y FIGURAS

TABLAS

Tabla 1 - Embudo de Marketing

FIGURAS

Figura 1 - Proceso de decision de compra

Figura 2 - Organigrama del area de medios - Sinergia Latam
Figura 3 - Summary — HMC

Figura 4 - Reporte de categoria ceramicos

Figura 5 - Reporte de resultados — Rogoto

Figura 6 - Monitoreo de campafas - Holding Falabella
Figura 7 - BPI Nestlé Global - mayo 2022

Figura 8 - Growth Accelerator - Curva de alcance multimedios

Vi

16

17

35

36

37

41

45

48

50



REPORTE DE SIMILITUD

Reporte de similitud
NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
TSP OYARSE CLAUDIA FINAL 15112022. Claudia Oyarse
docx
RECUENTO DE PALASRAS RECUENTO DE CARACTERES
10883 Words 57543 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMARO DEL ARCHIVO
66 Pages 3.7MB
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Nov 15, 2022 9:02?PM GMT-5 Nov 15, 2022 9:037PM GMT-5

® 4% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base

» 4% Base de datos de Internet « 0% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de Cross
« 3% Base de datos de trabajos entregados

@® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliografico * Material citado
» Coincidencia baja (menos de 10 palabras)

Mg. Luis E duardo Elias Villanueva

Asesor

Vii



INTRODUCCION

En el campo del marketing digital, la funcion de un analista de medios digitales
es muy importante y, en los ultimos afos, sobre todo con la llegada de la pandemia,
ha cobrado mucha relevancia, ya que su trabajo se desarrolla (luego de la definicion)
de objetivos claros, los cuales deben ser constantemente (monitoreados) para ser

optimizados.

Dentro de sus principales funciones tenemos la medicion y analisis de
resultados de campafas en base a las proyecciones realizadas por el equipo de
planificacion, asi como también evidenciar hallazgos en las mejoras realizadas
durante determinados periodos, lo cual servira como aprendizaje para las proximas

campanias.

Un analista de medios digitales esta en constante busqueda de mejoras e
innovaciones que ayuden a una empresa a transformar la informacioén encontrada en
las diversas plataformas digitales en propuestas de valor que progresivamente los

acerquen a cumplir y/o superar sus metas proyectadas.

Para el correcto desempefio de esta funcion, es necesario estar capacitados
en el uso de plataformas como Meta Business Manager, Google AdWords, LinkedIn
Ads, TikTok Ads, entre otras herramientas que ayudan a automatizar algunos
procesos, esto en conjunto con el criterio y conocimiento del puesto; permite brindar

una éptima experiencia digital a los clientes.

Como mencioné en lineas anteriores, el marketing digital cobré mayor
relevancia durante la pandemia del Covid-19 que azot6 al mundo entero. Las

empresas necesitaban acoplarse a la nueva normalidad sin que sus ventas se vean
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tan afectadas, esto hizo que tuvieran que digitalizar sus procesos, entre ellos, el canal

de ventas (e-commerce).

En cuanto a mi experiencia laboral, inicié en noviembre del 2018 en la agencia
Sinergia LATAM como Asistente de Medios. Mis funciones eran generar 6rdenes de
compra, y elaborar reportes. En marzo del 2019 pasé a ocupar el cargo de Analista
de medios ATL, ademas egresaba de la universidad ese mismo afio. Mis funciones
eran la implementacion y el monitoreo de las pautas en television, periddicos, radio,

la via publica y a su vez cotizar con distintos proveedores de los medios mencionados.

Era de vital importancia realizar seguimiento a cada una de las
implementaciones, ya que, de no ser asi, podrian verse afectadas las proyecciones
establecidas. Las plataformas con las que trabajé fueron IBOPE y Monitor

Multimedios.

Uno de los logros mas importantes fue el de aprender a optimizar la inversion
disponible; para utilizar la mayor cantidad de recursos con la menor inversién posible.

Los clientes con los que trabajé fueron Cassinelli e Hipermercado Ceramico.

Posteriormente ocupé el puesto de Analista de Medios Digitales en Roqoto
Advertising, donde adquiri mis conocimientos sobre el mundo digital. Mis funciones
eran la implementacion, seguimiento y optimizacion de las campafas digitales,
realizando reportes, y trabajando con plataformas como Meta Business Suite,

LinkedIn Campaigns y Google AdWords.

El mérito mas importante fue el de lograr obtener un gran volumen de personas
inscritas en los eventos de la UP, ya que era el principal problema por la coyuntura y

con la pandemia se optO por realizar eventos virtuales, los cuales en un inicio no



tenian tanta acogida, pero gracias a la estrategia digital desarrollada durante ese

periodo, se logré que un alto volumen de personas se conectara a estos eventos.

Trabajé con clientes como AJE Peru, Universidad del Pacifico (Pregrado,
Postgrado, Centro de Idiomas y Centro Cultural), Los Portales Estacionamientos y

Max Factor.

En la actualidad laboro en la agencia de publicidad IPG Mediabrands. Inicié
con el cargo de analista de medios digitales, desarrollando funciones orientadas a la
optimizacion de campafias digitales. Entre los clientes que manejé estuvieron el

Holding Falabella, Amazon y Nestlé Peru/Bolivia.

El logro mas importante que he conseguido ha sido el de colocar a Peru en el
ranking de los paises con los mejores puntajes de optimizacion en Google Search de
Nestlé a nivel global, lo cual es un logro muy importante tanto para el cliente como

para la agencia.

En junio de este afio, logré ascender al puesto de planner de medios digitales
para llevar la cuenta de Nestlé Perd con marcas como Maggi, Milo, Nesquik,
Chocapic, entre otros. Mis funciones van orientadas a la planificacion de la estrategia
digital y la distribucion del presupuesto de la manera éptima posible en distintos

medios que van acorde a cada campafa.

El presente trabajo de investigacion tiene entre sus principales finalidades
examinary comprender el rol del analista de medios dentro de una agencia de medios,
ya que este rol es clave para el correcto desarrollo de las estrategias para cada marca
de acuerdo a sus necesidades, pues estan a cargo de realizar analisis,
recomendaciones y mejoras constantes en la configuracion de campafas de

publicidad para lograr el cumplimiento de los indicadores clave de desempefio para



cada una de las marcas, en coordinacion con el equipo de planificacion de medios;
para campafas de branding (generacion de conocimiento de marca) y performance,
las cuales tienen una incidencia directa en la generacion de retorno de inversion

publicitaria a través de plataformas de eCommerce.

El presente trabajo tiene como objetivo general: analizar el rol del analista de

medios y sus funciones para las marcas dentro de una agencia de publicidad.

En ese sentido, y con el fin de alcanzarlo, se han planteado los siguientes

objetivos especificos.
e Describir el rol que tiene la publicidad en funcién del marketing.

e Comprender el proceso de realizacion de las estrategias de medios

publicitarios.

e Identificar los procesos que componen el flujo del marketing digital.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 La publicidad en funcion del marketing

La publicidad es uno de los elementos mas importantes del marketing, ya que
tiene como objetivo principal, impulsar el consumo de productos o servicios.
Ademas, también es utilizada para llevar un mensaje auténtico y positivo sobre una

marca; y mantener la presencia de esta en la mente del consumidor.

Para entender el flujo del marketing debemos tener en cuenta algunos conceptos
como son la recordacién y el posicionamiento de marca, ademas del embudo del

marketing.

1.1.1 Recordacién de marca

La recordacion de marca es la etapa en la que el cliente tiene a la marca
en mente como una posible opcion ante un proceso de decisién de compra.
Este es el momento en el que la marca ha empezado a crear una conexién con

el consumidor. Torres (2006) nos dice que:

...la publicidad es uno de los elementos de la mezcla de marketing, que
las empresas utilizan para lograr una diversidad de objetivos, como son
introducir un nuevo producto en el mercado, posicionarse de acuerdo
con un determinado concepto, aumentar la recordacion de la marca o

motivar la compra del publico objetivo para lograrlo. (p.2)
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Para lograr una accion de compra, el producto debe haber atravesado
por 3 distintas etapas, la primera es para hacer la presentacion de este; la
segunda, lograr que los usuarios tengan el producto en mente posicionado de
alguna manera; y la tercera, es la que motiva finalmente a una persona a

adquirir dicho producto.

En cada una de ellas se tiene distintas herramientas que permiten tener
un exitoso proceso de impulso de la recordacion de marca. Ademas, lo que
sefialan Mejia y Arcos (2020) con respecto al reconocimiento de marca es que
‘es importante conectarse con el consumidor a partir de procesos
vanguardistas que identifiquen a la marca con el usuario y fortalecen dia a dia

la relacion que con éste tiene” (p. 21).

Esto nos dice que, sin duda, un elemento fundamental en la recordacion
de marca es la recopilacion de informacion sobre los usuarios que se
encuentran dentro del publico objetivo o son afines. Es importante conocer sus
costumbres e intereses para hacer la comunicacion mucho mas efectiva, esto
contribuira a que el consumidor se identifique con la marca y posteriormente
se sienta atraido por sus productos. Cuanto mas se conozca al usuario, mas

precisa podra ser la comunicacién hacia él.

1.1.2 Posicionamiento de marca

Cuando se habla de posicionamiento; se hace referencia a esa base
sélida que necesita una marca en la mente del consumidor. Hoy en dia, la
competencia es grande, ya que se puede encontrar un gran namero de

productos de diversas categorias en el mercado actual y las marcas necesitan
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posicionarse de manera clara para ser considerados en el proceso de decisién

de compra.

Para complementar esta informacion, se tiene que “la esencia de la idea
de posicionamiento consiste en aceptar que las percepciones son reales v,
luego, reestructurarlas para crear la posicion que uno desea. Tiempo después,
se llama a este proceso “pensamiento de afuera hacia adentro” (Trout y Ries,

2019, p.10).

Segun Trout y Ries (2019), se puede decir que, después de iniciar el
proceso de estrategia para generar recordacion, lo cual involucra un estudio
mucho mas minucioso sobre el usuario para conocer sus intereses y
necesidades, el siguiente paso vendria a ser apuntar a resolver dicha

necesidad.

El usuario tiene que lograr comprender que la marca tiene productos y/o
servicios con la capacidad de cubrir lo que €l necesita, sin embargo, las
empresas también pueden generar necesidades en los consumidores que no

sabian que tenian.

1.1.3 El embudo del marketing

El marketing se compone de un conjunto de procesos que atraviesan
cada una de las etapas que involucran la decisién final de compra de un
usuario. Todos estos procesos estan alineados de tal manera que forman parte
de un sistema que facilita las decisiones de los usuarios en cada uno de estos
momentos, ya que estan definidos de acuerdo con el tipo de interaccion que

han tenido con la marca en determinados periodos.
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Segun Oviedo, Mufioz y Castellanos (2015) explican el vinculo entre el

marketing y el social media, nos dicen lo siguiente:

En todo este proceso, subyace la idea de medir el éxito de acciones
emprendidas en cada fase del embudo de marketing. Se utilizaran
diferentes tipos de datos (de compra, comportamentales vy
demograficos), adaptados a cada fase a lo largo de embudo de
marketing, que pueden recogerse en tiempo real a medida que los
clientes navegan, recomiendan, compran o valoran los productos o

servicios. (p.64)

Como se puede observar, las empresas y marcas tienen un reto distinto
en cada una de las etapas, por lo que es fundamental recolectar informacién
de valor sobre los clientes prospectos para que de alguna manera logren

adaptarse a la conducta de usuario durante todo el camino de la compra.

Sin duda, hoy en dia las marcas saben que no hay nada mas importante
gue saber cdmo dirigirse a los usuarios, ya que en la actualidad es mucho mas
sencillo obtener informacién sobre estilos de vida, gustos, intereses, lugares

gue frecuenta, entre otros.

Este embudo, del que se habla lineas arriba, estd compuesto por 4
etapas, las cuales se iran detallando a lo largo de esta investigacion: Atraccion,

interaccion, conversion y fidelizacion.
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Tabla 1

Embudo de Marketing

CONOCIMIENTO
En esta etapa se hace la presentacion del producto o servicio de manera
atractiva hacia el usuario, de modo que provocamos cierto interés a que las
personas quieran saber mas. Esto se puede generar por redes sociales,
blogs, SEO, spots, branded content y demas.

CONSIDERACION
Mostramos contenido de valor para lograr ganar la confianza de los
usuarios y demostrarles que podemos cubrir sus necesidades. En
esta etapa podemos utilizar contenido generado por los propios
usuarios, catélogos, videos de productos, catalogos, entre otros.

COMPRA
Se refuerza nuestra posicién en la mente del usuario. En
esta parte del embudo, logramos que se concrete la compra.
Podemos hacerlo a través de ventas fisicas y online,
ecommerce, recordatorios por e-mail, etc.

FIDELIZACION
Aqui nos interesa que el cliente sea recurrente, por
lo que se pueden llevar una serie de acciones para
gue repita esta accion. Estas pueden ser
descuentos, cupones, trato personalizado y demas.
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Como se puede observar, a través del embudo de marketing se puede
demostrar de manera grafica como la publicidad apoya el comercio de distintos

articulos y servicios en cada una de las etapas del proceso de compra.

De esta manera es mas sencillo comprender como las personas se
acercan a una marca o empresa hasta convertirse en clientes recurrentes. Lo
recomendable es que las empresas no se salten etapas sin antes haber

logrado consolidar la anterior.

Figura 1

Proceso de decision de compra

Reconocer la

necesidad Busqueda de Evaluacion de Decision de

informacién opciones compra

— r,T-@:>:>°

17



1.2 La estrategia en medios publicitarios

Una estrategia de medios es un conjunto de acciones que forman parte de un
plan de accion elaborado por la agencia de medios y/o publicidad. En esta fase se
definen los medios y formatos publicitarios especificos de acuerdo con los objetivos
de cada campafia y necesidad de las marcas. Toda esta seleccion también se enfoca
en distintos factores como la edad, género, interés y nivel socioeconémico del publico

objetivo.

Regatto-Bonifaz (2015) nos dice que “la planificacion de medios es la
plataforma de trabajo que aprueba el cliente (anunciante) como paso previo a la
ejecucion, siendo la referencia obligada durante todo el desarrollo de una campafa
publicitaria” (p.120) ya que, si bien es cierto, las agencias de medios son las
encargadas en gran medida de la estrategia de una campafia y de toda la
investigacion previa para comprender las necesidades de cada campafia, también el
cliente debe aprobar esta planificacion antes de ser llevada a cabo para que pueda

estar alineado con los intereses de la marca.
Se tiene también la definicion de estrategia de medios segun Vargas (2021):

La estrategia de medios pretende, a través de la aplicacién de diversas técnicas,
hacer uso adecuado de los medios de comunicacion publicitaria, que le permiten
lograr su principal objetivo: llegar al mayor nimero de consumidores target en el

momento adecuado y con el menor costo posible (p.6).

Como se observa, la elaboracion de la estrategia requiere muchos esfuerzos
de optimizacion para poder sacarle el mayor provecho al presupuesto entregado por
cliente y poder distribuirlo de manera eficiente en los medios que formaran parte de

nuestra campana.
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1.2.1. Clasificacion de los medios publicitarios

Los medios publicitarios son todos aquellos canales de comunicacion
mediante los cuales las marcas y empresas haran tangibles sus estrategias.
Cada uno de estos canales llegara a una audiencia determinada con un
mensaje, el cual puede tener como objetivo el reconocimiento, el

posicionamiento o impulsar la venta de un producto o servicio.
1.2.1.1. Medios tradicionales (ATL)

Son todos aquellos medios de comunicacidon que tienen un emisor y
logran llegar a un gran grupo de receptores. Estos medios son la television, el
cual es el medio masivo por excelencia, la radio, y los medios impresos tales

como periodicos y revistas.

Se le llaman medios ATL a todos aquellos canales tradicionales de
comunicacion. Sus siglas son la abreviatura de Above The Line, lo cual se
refiere a todas aquellas acciones en publicidad que se dirigen a un publico

sumamente masivo que no tiene una segmentacioén determinada.

Para complementar estos datos, Salas (2018) da una definicibn mas
precisa sobre los medios ATL explica los distintos tipos de medios que existen
para crear una estrategia publicitaria: “Se refiere a los canales de
comercializacion tradicionales que se esfuerzan por alcanzar un publico
masivo con mensajes que refuerzan una marca, comunican productos

generales informacién o inspirar una respuesta emocional” (Salas, 2018, p.1).
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1.2.1.2. Medios no tradicionales (BTL)

Son todos aquellos medios que no son masivos y no estan
preestablecidos. Estos pueden ser el marketing telefénico, activaciones,

‘orandeo’ de automoviles, entre otros.

De la Cruz (2014) define a la publicidad BTL como “una herramienta de
publicidad que comprende una segmentacion de publico muy especifica utiliza
medios no masivos de comunicacion, implica reduccién de costos y a cambio
requiere mayor inversion de energia, creatividad y tiempo” (p.49), y tal cual
como lo explica, la publicidad BTL (Below The Line), es una gran forma de
generar conexion con la audiencia y ademas facilita la recordacion de estas
actividades en la mente del consumidor, lo cual los llevaria a estar a un paso

de generar posicionamiento en la mente de este.
1.2.1.3. Medios digitales

Son todos aquellos que utilizan el internet como principal canal de

comunicacion. Entre los mas importantes tenemos Meta, Instagram y Google.

Freundt-Thurne (2013) sefiala que “las redes sociales estan
experimentando un importante crecimiento, y sélo es cuestién de tiempo e
investigacién para que los efectos del cambio de uso de los medios y el
consumo noticioso empiecen a sentirse” y es que hay que recordar que, en
Peru, la digitalizacion empez6 siendo un proceso lento y se estimo que esto se

dara al cien por ciento finalizando el 2024.

Sin embargo, las redes sociales y los medios digitales son cada vez

mas usados y masivos, de hecho, uno de sus atributos mas importantes es la
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capacidad tan precisa de segmentar y lograr llegar al publico objetivo de

manera eficiente.

1.2.2. Herramientas de planificacion

En la planificacion, la parte mas crucial en el proceso de la elaboracion
de proyecciones de medios esta directamente vinculada al uso de las
herramientas sindicadas que permitirAn obtener una mejor visibilidad del
panorama publicitario de los medios de comunicaciéon. También ayudan a
optimizar los publicos que utilizamos, afinando los segmentos de audiencia que

mas nos importan.

Gonzalez y Carrero (2022) “Es un error aferrarse a posiciones
inamovibles con la excusa de que los datos que proporciona la investigacion
recomiendan ir por determinado camino”. Se puede decir entonces que si bien
las herramientas de planificacion nos haran tener a la mano toda la informacién
gue necesitemos para guiar nuestra estrategia, también aporta mucho el
criterio de quien realiza la planificacion por la experiencia y conocimiento
humano que se tiene de aquello que funciona y que no, por ende, no se debe
guedar solo con la informacién que indican los planificadores y se debe unir

esfuerzos entre las proyecciones y la experiencia de quien realiza la estrategia.

Aun asi, estas herramientas de planificacion han ayudado a que este
proceso sea mucho mas sencillo de lo que era al inicio, ya que muchas veces

también nos brinda visibilidad de un amplio panorama lleno de opciones.

Entre las herramientas mas importantes tenemos:
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1.2.2.1. Herramientas ATL:

Son todas aquellas herramientas que nos facilitaran la planificacion en

medios tradicionales de publicidad.
e Monitor Multimedios:

Plataforma de consultas sobre inversiones en medios, seguimiento de
comerciales y monitoreos de pauta, donde la informacion es
actualizada de manera diaria y podemos obtener data con respecto a

radio, television y medios impresos.
e TV Data:

Plataforma disefiada para la medicion de audiencias, la cual nos
permite realizar variedad de consultas con respecto a los bloques
horarios, rankings, evaluaciones de campafias antes y después de salir

al aire, entre otros.
e CPI Research:

La compafiia peruana de estudios de mercados y opinion publica es
una empresa que brinda estudios en el campo publicitario, comercial,
medios de comunicacién y opinién publica.

Calvifio (2013) indica ademas sobre las herramientas de planificacion

ATL que:

...Estas herramientas permiten evaluar resultados, de
campafias ya sea al momento de preevaluar una pauta, al
momento de controlarla y de postevaluarla, como mencionamos

anteriormente, para poder cumplir con los objetivos planteados
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y para poder fundamentar ante el cliente las opciones

seleccionadas para su campafa. (p.1)

Por lo que se puede decir que estas herramientas brindan
informacion sobre los resultados segun el mix de medios propuesto de
acuerdo con el periodo de tiempo y presupuesto que se maneja, lo cual
pasara a evaluarse una vez terminada la pauta para verificar que tan

eficiente fue esa proyeccion.
1.2.2.2. Herramientas Digitales:

Las centrales de medios como aliados estratégicos de los anunciantes
estan a cargo de la obtencion de data desde plataformas de medicion
demogréfica y conductual de cada mercado, para lo cual se gestionan licencias

para su equipo de research y planificacion.

Dependiendo del tamafio de la central y los recursos disponibles,
también es comun que para todas las mediciones que no sean de terceras
empresas se gestionen con estudios autbnomos y foros que se puedan
extrapolar a la poblacion y sean representativos, como es el caso de
herramientas de medicidon de impactos para la via publica, asi como también

el consumo de medios declarado.
° Planificador de rendimiento (Google Ads):

Es una herramienta de planificacion de alcance y rendimiento que
ha sido desarrollada para crear planes de acuerdo con el presupuesto que
tenemos y evaluar resultados en un periodo determinado en esta

plataforma.

° Planificador de palabras clave (Google Ads)
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Esta herramienta permite realizar andlisis sobre términos de
busqueda y el volumen de estos de acuerdo con lo que nuestra audiencia
esta buscando, lo cual ayuda a potenciar nuestras camparfas de Google
Search, pues la base de estas campafias son las palabras clave que

utilicemos en la estructura.
° Planificador de campafas de Meta:

Como su nombre lo indica, es una herramienta que nos permite
realizar la planificacion de una campafia con un determinado presupuesto
en un periodo especifico no mayor a 3 meses y para poder realizarse
necesitamos colocar el objetivo de la campafa y la audiencia a la cual no

estaremos dirigiendo.

Perlado, Papi y Bergaz (2019) indican que “todo debe estar medido,
por lo que los planificadores actuales deben dominar, entre otros aspectos,
los fundamentos métricos del entorno digital, entre los que destacan los

relacionados con la analitica web” (pag.7)

Entonces, se puede decir que los planificadores digitales manejan
gran informacién que proviene del uso que le damos a cada una de las
plataformas, por ello pueden brindar datos precisos y proyecciones muy
cercanas a la realidad basandose sobre todo en la estrategia que guarda
la memoria de las plataformas hacia audiencias definidas que esta ya

conoce.

24



1.2.3. Definicién de audiencias

La definicién de audiencias es uno de los pasos mas importantes dentro

de la planificacion de medios. Esto inicia una vez recibidos los documentos

estratégicos del anunciante, luego tomamos el brief de cada campafia para

establecer los pardmetros que definiran las audiencias de marca.

Segun su descripcion y las opciones de configuracion que se tiene en

cada plataforma digital podremos comunicar especificamente al publico

objetivo identificado.

Para entender mejor las distintas audiencias que podemos trabajar para

las campafias, se dividira en 3 grupos:

Demografica: Esta audiencia es la separacion de los usuarios que se
hace de acuerdo con caracteristicas como la edad, el lugar en donde

viven, sexo, estado civil, intereses, entre otros.

Audiencias 1st party: Son aquellas que estan compuestas por las que
se crean basadas en las Bases de Datos (CRM) con las que cuentan
los anunciantes resultantes de camparfas anteriores en las que hayan
recolectado datos de sus clientes o clientes potenciales. Ademas,
también se pueden generar audiencias en base al comportamiento de

los usuarios en sus activos web.

Audiencias 2nd party: demogréaficas (edad, sexo, ciudad, etc.) que
para ATL son las Unicas elegibles y en el caso de digital pueden ser
usadas junto con datos de intereses y comportamientos segun cada

plataforma.
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En publicidad los estudios de audiencias son claves para poder dirigir la
comunicacion al grupo de interés para el anunciante. Conseguir que la
publicidad tenga la oportunidad de contactar con el publico objetivo es
responsabilidad de la planificacion de medios publicitarios. (Papi

Galvez, 2017)

1.2.4. Distribucién de compras

Luego de entender las caracteristicas del publico objetivo y verificar su
consumo de medios, el presupuesto de campafa se distribuye entre los puntos
de contacto que seran mas eficientes para el cumplimiento de los objetivos del
anunciante. De esta manera debera guardar relacion también con las

proporciones de inversidén destinadas a cada medio.

Por ejemplo, si se tratara de una campafia dirigida a un publico adulto y adulto
mayor probablemente no tendra mucha inversion en digital pero si en medios
tradicionales; si el publico objetivo fuera muy selecto y de nivel socioeconémico
A, se destinara una parte de la inversibn a compras mas directas como
boletines de clubes premium que negocian la difusion de campafas
publicitarias. Por el contrario, si el Target es muy joven se buscara enfocar la
gran mayoria del presupuesto en medios digitales que las herramientas de
medicioén validen son de mayor consumo para ellos, como plataformas gamer,

etc.

1.3 Marketing digital

El marketing digital es la agrupaciéon de estrategias que tiene como objetivo

promocionar un producto o servicio por internet, a través de distintas plataformas
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gue nos proporcionaran realizar un analisis de lo que se ha obtenido hasta el

momento en tiempo real.

“El Marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando
una accion que nosotros hemos planeado de antemano” (Sellman, 2017). Podemos
decir que el marketing digital inicia desde la estrategia, teniendo como objetivo la

conversion que queremos que se logre al final de este recorrido.

Para manejar una estrategia digital eficiente, se deben tomar en cuenta
determinados factores que marcaran el paso a paso en este proceso. Al inicio de este
trabajo mencionamos el embudo de marketing, el cual nos ayudara a ubicar en qué
lugar se encuentra nuestro usuario y hacia donde queremos llevarlo, dependiendo de

este punto empezard la planificacion.

La conversién es, como lo mencionamos antes, aquella accidon que queremos
gue concrete el usuario una vez haya ingresado a la pagina web, esta puede ser la
compra de algun producto, una visita prolongada, que se dirija a determinada seccion
de la web, que se registre, etc. Hay muchas opciones de conversion y esto dependera

de la necesidad de cada marca.

1.3.1 Principales plataformas digitales

Dentro del marketing digital, existen distintas plataformas donde
podemos encontrar a los usuarios para impactarlos con nuestros anuncios en
distintos formatos y con contenidos diversos, cada una de ellas tiene una

funcién distinta dependiendo del perfil de nuestro target.

Moschini (2012) nos cuenta sobre las redes lo siguiente:
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Las redes sociales permiten difundir contenidos en diversos formatos, y
la variedad es una via para atraer a una mayor cantidad de navegantes.
Hay usuarios que pueden no sentirse atraidos por un articulo, pero si
estar dispuestos a responder una encuesta, participar en un concurso o

ver un video o una infografia. (p.15)

Por lo que podemos decir que, dentro de la planificacion, la definicion de
plataformas para la estrategia de una campafa publicitaria es de suma
importancia al igual que la definicion de audiencias, podriamos decir que el
primer paso seria tener bien definido el publico objetivo, y de acuerdo con esto

podremos pasar a buscar las mejores plataformas digitales para llegar a ellos.
Dentro de las mas importantes tenemos:
1.3.1.1 Meta Business Suite

Es una herramienta digital que abarca Meta (antes llamado Facebook),
Instagram y WhatsApp. Esta plataforma es gratuita, cualquiera puede tener
acceso y nos permite invertir en las 3 redes sociales mencionadas antes.
Dentro de esta plataforma puedes crear una campafia con objetivo y
presupuesto especifico, luego se procede a seleccionar la audiencia ya
definida y por ultimo se colocan los materiales con los cuales se trabajara la
campafia, todo esto antes con la aprobacion del cliente. En esta herramienta
podemos utilizar distintos tipos de formatos como anuncios estaticos, videos,
historias, entre otros. Esta plataforma es util para cualquier rubro, ya sea retalil,

banca, educacion, etc.

28



1.3.1.2 Google Ads

Es la herramienta digital que nos permite anunciar por toda la red de
Google. En ella también podemos utilizar distintos tipos de objetivos y
audiencias. Tenemos distintos tipos de campafias dentro de esta plataforma,

siendo las mas populares:

° Camparias de Video: Se implementan para que aparezcan en Youtube
y tienen distinta duracién. Estas campafias muestran sus anuncios a
distintos usuarios sin necesidad de que hayan mostrado interés previo

en los productos.

° Campafias de Busqueda: Estas son un poco mas precisas y suelen
generar alto volumen de visitas a la web, ya que esta campafia se
implementa con una estructura de palabras clave que se obtienen del
volumen de busquedas en esta plataforma de acuerdo con el tipo de

producto que estoy ofreciendo.

° Campafias de Display: Este tipo de campafa suelen generar gran
interés en los usuarios ya que se presentan mediante banners animados

0 estéticos mientras navegas por distintas paginas web.

° Campafias de Shopping: Estas camparfias se utilizan cuando una marca
tiene una tienda online y suelen ser muy efectivas promocionando

productos especificos.
1.3.1.3 Tiktok Ads

Esta herramienta es nueva y ha empezado a utilizarse a mediados del
2022, cada vez mas Tiktok se esta considerando como una de las principales

plataformas para la planificacion, ya que en poco tiempo ha sabido cubrir las
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necesidades de las marcas. Su principal atributo es el alcance masivo que nos
da, sobre todo porque hoy en dia esta plataforma es una de las mas utilizadas
por los usuarios para la busqueda de contenido. También nos permite trabajar

con distintos tipos de objetivos, audiencias y periodos de tiempo.

Muela Molina (2008) tiene una interesante observacion sobre el internet,
nos dice que “el valor mas destacable de Internet es que ha permitido el acceso
a todo tipo de anunciantes sin importar el tamafio o naturaleza de este [...] Es

lo que se llama la democratizacion de la publicidad” (p.185).

Y es que las redes sociales hoy en dia son utilizadas por distintas marcas
independientemente del presupuesto que manejen o el volumen de ventas que
generan pues encontramos desde pymes hasta grandes marcas reconocidas

de consumo masivo.

1.3.2 Definicion de KPI's

Como ya hemos revisado previamente, los principales tipos de campafa
digital estan orientados a objetivos de branding o a objetivos de performance,
segun la necesidad por tipo de camparia. En ese sentido, estaremos buscando
definir una meta de indicadores clave de desempefio para generar mayor
conocimiento de marca y recordaciéon en el caso de branding, o por el contrario
buscaremos acciones orientadas a conversiones (ventas, registros, matriculas,

etc.) si se trata de objetivos de performance.

Es importante tener en cuenta que se recomienda tener un mix 70-30
con mayor peso de inversion en el objetivo principal (Ej: 30% en branding -
70% en performance, para no dejar de generar conocimiento antes de buscar

la venta).
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1.3.3 Importancia de la optimizacion de las campafas digitales

Como punto final de este marco tedrico, es sumamente importante
hablar sobre la optimizacion de las campafias digitales. Una vez que ya
contamos con una campafa activa, es necesario darle seguimiento para poder
observar semana a semana si estamos cumpliendo con el avance de las

proyecciones que se le presentaron al cliente una vez aprobado el plan.

Existen distintas maneras de optimizar las campafas digitales y sobre
todo esta parte depende en gran parte de la experiencia de la persona
encargada del seguimiento, ya que mediante la pruebay el error es que se han
ido tomando en cuenta o descartando algunas soluciones, lo cual se ha

replicado en camparfias con objetivos y rubros similares.

Castano, J. y Jurado, S (2016) nos dice que “independientemente de las
herramientas utilizadas, hay que tener en cuenta que es mejor obtener
conocimiento de datos, es decir, los datos proporcionados deben ser
analizados para conocer las pautas de comportamiento de los clientes

potenciales” (p.9)

Esto va de la mano con la informacibn que hemos revisado
anteriormente, ya que para optimizar las campafas podemos realizar distintas

acciones, algunas de ellas pueden ser:

- Ajustar la segmentacion con respecto a los intereses, ya que en el
camino podemos agregar nuevos O quitar algunos que no estan
alineados con nuestra campafia. También podemos ajustar la edad, el

lugar en donde viven, entre otros.
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Colocar un limite de costo por resultado, esto suele limitar el consumo
del presupuesto, sin embargo, hace que la plataforma establezca el
costo que estas dispuesto a pagar por un resultado, pero ayuda mucho

cuando la prioridad es el costo de la conversion y no el volumen.

Cambiar el material o la descripcion de este, ya que cuando el anuncio
tiene mucho tiempo expuesto al mismo publico, causa saturacién y los
resultados empiezan a disminuir, por eso es recomendable hacer

cambio de materiales cada semana.

Tener mas de 1 material en circulacién nos ayudara también a poder
jugar con los anuncios como apagar aquellos que han traido costos
elevados y dejar prendidos aquellos que estan obteniendo costos por

debajo de lo proyectado.
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CAPITULO Il
EXPERIENCIA PROFESIONAL
2.1 Experiencia Profesional Sinergia Latam

Sinergia LATAM es una agencia de publicidad 360° con mas de 20 afios en el

mercado, la cual ofrece servicios de marketing, publicidad ATL, BTL y Digital.

Dentro de su portafolio ha brindado asesorias para Grupo Pana, Oltursa,

Récord, Corriente alterna, Hipermercado Ceradmico y su principal cliente, Casinelli.

También cuenta con presencia regional en paises como Bolivia, Chile,

Paraguay y Venezuela.

En noviembre del 2018 inicié mi experiencia profesional siendo practicante de
medios ATL. En este puesto me encargaba de apoyar en el proceso de ordenacion y
reportes principalmente. Generaba Ordenes, realizaba seguimiento a los
presupuestos utilizados conforme avanzaba el mes y recopilaba los estados de

cuenta.

Luego de unos meses, pasé a ser asistente de medios ATL, donde realizaba
las mismas funciones con mayor dominio del puesto gracias a la experiencia adquirida
como practicante, ademas revisaba las acciones de la competencia para enviarle la
informacion al cliente y revisar qué acciones tomariamos para contrarrestar los

esfuerzos de la competencia.

En marzo del 2019 pasé a ocupar el cargo de Analista de medios ATL y a su
vez, egresaba de la universidad. Mis funciones eran la implementacion y el monitoreo

de las pautas en television, periddicos, radio, via publica y a su vez cotizar con
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distintos proveedores para futuras acciones. Era de vital importancia realizar
seguimiento a cada una de las implementaciones, ya que, de no ser asi, podrian verse

afectadas las proyecciones establecidas.

Las plataformas con las que trabajé para realizar dicho seguimiento fueron
IBOPE, Tv Data y Monitor Multimedios. Estas herramientas nos brindaban toda la
informacion necesaria sobre las acciones de la competencia. En el caso de Cassinelli

eran KHOLER, Vainsa, Sodimac y Maestro

Todos los lunes por la mafana se armaba el reporte de competencia en base
a lo que habiamos podido revisar de la categoria. FiltrAbamos los spots de television
y radio, las menciones en vivo, los formatos impresos, y los anuncios digitales; de lo
que no teniamos visibilidad era la informacién de via publica en cuanto a paneles y
pantallas digitales, ya que en ese afio no teniamos a la mano ninguna herramienta
gue nos facilite dicha informacién, pero teniamos esta data cuando nos topamos en

la calle con alguna compra de este tipo de la competencia.

Durante este periodo teniamos como directora del area de medios a Stephanie
Mestanza, quien le daba seguimiento a cada una de nuestras cuentas y nos daba

soporte con el tema de presupuestos.
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Figura 2

Organigrama del area de medios - Sinergia Latam
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Cassinelli & HMC Cassinelli & HMC Cepeban Garden, Tiva, Sector 62*

Gestién Central de Medios

Dentro del equipo habia analistas que brindaban soporte en la parte digital con
la implementacién y seguimiento de las campafas a las cuentas de la compafiia, en
el caso de Cassinelli, Samanta Aservi era quien monitoreaba las pautas digitales,
ambas trabajamos de la mano para complementar los medios tradicionales con los

digitales y tener una pauta eficiente.

Como mencioné lineas arriba, se llevaba un control de los presupuestos que
se iban consumiendo mes a mes durante todo el afio, este control nos ayudaba a
monitorear mucho mas de cerca las inversiones para saber a qué meses darle
prioridad dependiendo de la coyuntura, y si el presupuesto proyectado no lograba
distribuirse durante el mes establecido, se repartia entre los meses estaban
pendientes por planificar. La idea era que el presupuesto destinado a las tareas de

comunicacion pueda utilizarse en su totalidad y de manera eficiente.
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Figura 3

Summary HMC

Estado de cuenta Fecha: 04-Oct
Cliente HMC
Campafia Hipertaipa
Periodo Septiembre 2018
Summary
Total inversién s/ 17.461.19
Total comisitn s/ 753.19
Total rebate S/ 763.79
Total margen Sinergia S/ 1,516.98

Medios Fecha Publicacién Inversién Neta % Comisién Comisién/Fee Monto Comisionable (rebate) % Rebate Rebate Margen Total
MEDIOS ATL
RADIO - Auspicio Philip Butters 01 al 31 de Septiembre S 27,048.00 356% S/ 94668 S, 27,048.00 5% Sl 135240 § 2,299.08
RADIO - Radiomar 01al31de Septiembre S/ 4,900.00 35% s/ 17150 s 4,900.00 5% S 24500 S/ 416,50
RADIO - La Karibefia 01al31de Septiembre S/ 446200 35% £l 156.17 S 446200 5% S. 22310 S/ 379.27
RADIO - Comas 01 al 31 de Septiembre Sl 336.00 36% Sl 1176 S/ 336.00 5% S 1680 S/ 28.56
RADIO - Canto Grande 01al31de Septiembre S, 47500 35% s/ 1663 S 475.00 5% s/ 2375 S 40.38
RADIO - Nuava Q 01al31de Septiembre S/ 241800 35% £ 8463 S/ 2418.00 5% El 12090 S/ 20553
RADIO - Panamericana 01 al 31 de Septiembre Sl 2,080.00 35% Sl 7280 SI. 2,080.00 5% Sl 10400 &/ 176.80
RADIO - Exitosa 01 al 31 de Sepliembre Si 7200 35% Sl 252 s 7200 5% s/ 360 S/ 612
RADIO - Nova 01al31de Septiembre S/ 324,00 35% s/ 134 s/ 324.00 5% s/ 1620 s/ 2754
RADIO - Paraiso 01 al 31 de Septiembre sl 208.80 36% 8. 731 8L 208.80 5% S 1044 8/ 17.75

Las inversiones de Cassinelli e Hipermercado Ceramico se concentraban
principalmente en radio, television y via publica. En el gréfico anterior podemos
observar el detalle de inversibn de cada una de las emisoras durante el mes de

septiembre del 2018.

Por el lado de reporteria, dentro de mis funciones debiamos presentar la
evaluacion post campafia 1 semana después de acabada la pauta, donde obteniamos
los aprendizajes del mes y en ellos basabamos las siguientes acciones a tomar.
Dentro de este reporte, presentdbamos slides con la inversiéon de la competencia, lo
cual nos daba una vision mas holistica de cémo venia trabajando la categoria y donde

es que debiamos poner mas esfuerzos.
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Figura 4

Reporte de categoria ceramicos

sinergiali.

O LAINVERSION DE LA CATEGORIA ES BASTANTE PAREJA VERSUS EL ANO ANTERIOR.
O LAMAYOR INVERSION SIGUE SIENDO EN ,PERO HAY UN CRECIMIENTO EN
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HUNTING RESULTS

Como se puede observar, se realizaba una comparacion entre los resultados
de los mismos meses, pero del afio anterior, esto para poder tener visibilidad del
crecimiento y replicar los aprendizajes en distintas estrategias o quizas la disminucion
de resultados para poder tomar accion y ejecutar cambios. Esta accion era
indispensable ya que gracias a este andlisis era posible planificar de manera eficiente

los meses siguientes.

Para planificar las compras en television y radio, los cuales son los medios son
los medios masivos por excelencia, realizaba corridas de data en el Monitor
Multimedios y TV Data, para ver con mayor detalle las acciones de la competencia,
los tipos de materiales con los que trabaja y las compras que realizaba en distintos

canales.

37



Un dato super importante era el rating, ya que mientras mas puntos tenia un
programa, mucho més alcance tendrd nuestra publicidad, pero también el costo era
mucho mas elevado, por lo que se solia comprar bloques prime para ocasiones muy

especiales, como cuando habia remates de tienda, concursos, entre otros.

En lo que respecta a via publica, la funcion principal de los elementos en las
calles es de generar presencia con nuestra marca, pero ademas de eso, debe existir
cierta estrategia en cuanto a ubicaciones para cubrir la mayor cantidad de distritos y
gue estos, tengan alguna relacién en cuanto a las tiendas, pues también se quiere

lograr llevar el trafico hacia las locaciones del anunciante.

Cassinelli utilizaba paneles, pantallas digitales y sefializadores, los cuales
tratabamos de ubicar sobre todo en los distritos de San Miguel, Surquillo, San Juan
de Miraflores, Ate Vitarte, Surco, Independencia, y San Juan de Miraflores, en

avenidas que tengan gran afluencia de transito.

En cuanto a la compra de medios impresos, se solian comprar paginas enteras
principalmente en el comercio, ya que el publico que adquiere estos diarios, estan
dentro del publico objetivo del anunciante y los anuncios solian ser super llamativos
con colores como azul, verde o amarillo, que eran los que se usaban regularmente

para los materiales de las campaiias.

Uno de los logros méas importantes fue el de aprender a optimizar el
presupuesto, para utilizar la mayor cantidad de recursos con la menor inversién
posible, dentro de este punto también es importante mencionar la capacidad de
negociacion de la persona que tiene contacto con los proveedores, lo cual es algo

gue se va adquiriendo con el dia a dia dentro del cargo.
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2.2 Experiencia Profesional Roqoto Advertising

Roqoto Advertising es una agencia de publicidad que es parte del Grupo
Interlatin Corp., el cual cuenta con empresas en USA, Espafiay Perl. Ofrece servicios

de produccién audiovisual, medios, analisis de data, eventos y activaciones BTL.

Dentro de sus clientes han tenido a Solgas, Inteci, Universidad del Pacifico,

Los Portales, Casa Andina, Cineplanet y Megaplaza.

Ocupé el puesto de Analista de Medios Digitales en agosto del 2020 y aqui
inicié mis conocimientos en el rubro digital. Mis funciones principalmente eran la
implementacion, seguimiento y optimizacion de las campafias digitales, realizaba
reportes, y trabajaba con plataformas como Meta Business Suite, Linkedin

Campaigns y Google Adwords.

Las cuentas que tenia a mi cargo eran AJE, Los Portales y la Universidad del
Pacifico, durante mi paso por Roqoto tuve la oportunidad de manejar distintos
productos como Pregrado, posgrado, centro de idiomas, cursos especializados y

programas ejecutivos.

En el caso de la Universidad del Pacifico, la cual vi en mayor proporcion, el
monitoreo se realizaba de manera diaria y se hacian observaciones a cliente para

optimizar las campafias con cambios de materiales o audiencias.

La implementacion de las campafias comenzaba una vez que la propuesta del
plan de medios era aprobada por el cliente y luego de esto se solicitaban las piezas y
todos los materiales necesarios para crear las campafas. Lo recomendable era tener
mas de una pieza dentro de cada campafa ya que esto nos daba flexibilidad para
optimizar.
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Para implementar primero se creaba la campafa, se establecia el periodo en
el que estaria activa, se fijaba el objetivo y se colocaba el presupuesto aprobado por
el cliente. Posteriormente, seleccionamos segmentacion. Para este paso, debiamos
tener claro el publico objetivo y cada una de sus caracteristicas ya que en las
plataformas debiamos establecer un limite de edad, intereses y lugar de residencia.
Luego de esto se procedia a subir el material, acompafiado de un copy o descripcion,

titulo, botén de llamada a la accion y URL de destino.

Una vez la campafa se encuentra activa en redes, se procede con el
monitoreo. Lo ideal era dejar que las campafas corran una semana antes de realizar
cambios u optimizaciones, ya que este es el tiempo que necesita para atravesar la
fase de aprendizaje. Después de esto, ya podremos tener mayor visibilidad sobre el
desempeiio de nuestra pauta y podemos poner en marcha algunas acciones para

potenciar los resultados.

Una de las formas mas comunes de optimizacion, es tener varios anuncios con
distintas descripciones e ir apagando aquellos que no estan generando resultados.
Otra manera es perfilando las audiencias que estamos utilizando, la idea es tener mas
de unay asegurarnos que los segmentos que utilicemos no compitan entre si, lo cual

podria encarecer nuestros costos en lugar de eficientizar los resultados.

En cuanto a segmentacion, la estructura base para una campara deberia estar
conformada por 3 segmentos: audiencia por intereses, audiencia de remarketing y de

publicos similares.

Semanalmente manteniamos reuniones con cliente para revisar los

resultados de las pautas que teniamos activas, se buscaban oportunidades de
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mejora de distintos tipos y haciamos algunas observaciones sobre los materiales

para poder llegar al consumidor de la manera en que queriamos.
Figura 5

Reporte de resultados - Rogoto
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Este es un ejemplo de los reportes que soliamos revisar en las reuniones con
clientes. Lo que se trabajoé en estos documentos eran prints de los anuncios que
teniamos activos y sus respectivos resultados. Las métricas que se colocaban eran
las impresiones, el alcance, los clics, el costo por clic (cpc), el engagement (ctr) y la

cantidad de conversiones.

Con estos reportes logramos tener mucha mas visibilidad de lo que nos
funciona y lo que no. Esto nos permitia utilizar el presupuesto asignado de la mejor
manera posible, centralizando la inversion en piezas que si nos generaban

conversiones.

El sector de educacion superior es uno de los mas retadores en el rubro de la
publicidad y medios, ya que persiguen un objetivo comercial con nimeros super
claros en cuanto a matriculas y cada producto tiene una estrategia diferente para

lograr sus proyecciones, ya que se dirigen a distintas audiencias.

41



Como mencioné lineas arriba, he tenido la oportunidad de formar parte de
distintos equipos que manejaban la Universidad del Pacifico, he trabajado con
distintos supervisores durante cada periodo y Gustavo Visconti ocupaba el puesto de

Director de Medios dentro de la agencia.

El mérito més importante fue el de lograr obtener un gran volumen de personas
inscritas en los eventos de la Universidad del Pacifico y matriculas en distintos
productos, ya que el principal problema por la coyuntura era la pandemia, por lo que
asi como la Universidad del Pacifico, muchas empresas optaron por la virtualidad para
generar ventas, pero en un inicio no tenian tanta acogida, ya que al ser algo nuevo,
carecia de credibilidad, pero gracias a la estrategia digital desarrollada durante ese
periodo tanto en plataformas digitales como la difusién con influencers, se logré que

un alto volumen de personas se conectara a estos eventos durante un largo periodo.

Por otro lado, en el caso de AJE, tuve la oportunidad de ver las cuentas de
Agua Cielo y Sporade de todos los paises en donde tiene presencia. Con estas
marcas, el objetivo principal era el mantenimiento de la presencia en la mente del
consumidor, ya que se orientaban mas al branding. Esto quiere decir que sus acciones
no perseguian un objetivo comercial especifico que le permitieran contabilizar las
ventas que le ofrecian las plataformas digitales, pero si era super importante masificar

el alcance y la visibilidad de los anuncios.

Sus campafias eran Always On (AON), lo que significa que permanecian
prendidas por largos periodos de tiempo. Estas campafias pertenecen a la parte
superior del embudo del marketing que revisamos algunas hojas arriba en el marco
tedrico, ya que sus esfuerzos estan orientados, como lo hemos revisado, en el

conocimiento y la consideracion de la marca.
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Adicionalmente, la cuenta de Los Portales también manejaba objetivos de
branding. Logré ver la marca de Los Portales Estacionamientos y en un inicio, solo
qguerian masificar el alcance de sus anuncios y lograr que muchos mas usuarios
puedan ver y conocer la marca, pero poco a poco fueron implementando algunos

objetivos de performance como lo son las descargas y los registros.

El objetivo de descargas era especificamente para lograr que nuevos usuarios
descarguen el aplicativo de Estacionamientos, y para que los usuarios que ya

contaban con esta aplicacion le den mayor uso.

Los aprendizajes mas significativos que obtuve durante el periodo que trabajé
en Roqoto, fue la implementacion y optimizacion de campafias digitales, lo cual es un
proceso bastante lento para alguien que nunca ha tenido contacto con estas
plataformas. Tuve la oportunidad de recibir capacitaciones para facilitar el proceso de

aprendizaje y el soporte de mi equipo para resolver todas mis dudas.
2.3 Experiencia Profesional IPG Mediabrands

Mediabrands es un conglomerado de agencias con sedes en mas de 130
paises, en Perl se encuentra hace mas de 20 afios y estan posicionados como el
mejor grupo de agencias en Latinoamérica. Dentro de su cartera de clientes tiene a

la Universidad San Ignacio de Loyola, Unilever, UPN, Molitalia, Cencosud, entre otros.

Ofrece servicios de activacion de via publica, creatividad, comercio electronico

y medios digitales.

Inicialmente ocupé el puesto de Analista de Medios Digitales en Reprise,
unidad de negocio de Mediabrands especializada en marketing digital, abarcando
estrategias de contenido, influencers, disefio grafico y plataformas de medios

digitales.
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En este puesto, mis principales funciones estuvieron orientadas a la
optimizacion de campafias digitales. Mi principal responsabilidad era monitorear
diariamente las campafias en busca de posibles mejoras a través de distintas
estrategias, para lo cual también recibia capacitaciones de las principales plataformas
con las que trabajaba: Meta Business Suite, LinkedIin Campaigns, Google Adwords,

Tik tok e Instagram.

Esta etapa fue super retadora, ya que Nestlé fue mi cuenta principal y era mi
primera vez manejando estrategias de optimizacion en plataformas digitales para un

e-commerce, lo cual logramos sacar adelante de la mano del equipo de planificacion.

Como parte de las coordinaciones con el equipo de planificacion de medios, de
quienes recibia las solicitudes por cuenta para encontrar oportunidades de revision
segun la necesidad en cuestion de cambios, creacion o desactivacion de audiencias,
configuraciones de campafia, recomendaciones de presupuesto y sugerencias en la
planificacion, manteniamos reuniones de status con frecuencia semanal o bisemanal
dependiendo del equipo. En estas reuniones se hacia seguimiento cercano a los
consumos de presupuesto y evolucion de resultados, para lo cual era indispensable
contar con cuadros de seguimiento principalmente en asuntos vinculados con control
de presupuestos, asi como también era vital para el seguimiento cerrar cada reunion

con un correo incluyendo un acta con los puntos revisados.

Durante este periodo Georgina Teodoro era la supervisora y tenia a su cargo

analistas con funciones de implementacion y optimizacion.

La dinamica de trabajo para cada una de las cuentas tenia su propia estructura

y organizacion en cuanto a tiempos y entregables.
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En el caso del Holding Falabella, manejaban un gran volumen de campafas
con distintos objetivos y se monitoreaban de manera diaria, ya que todos los dias
implementaban nuevas campafas. Para realizar optimizaciones, primero debiamos
ingresar algunas sugerencias debian pasar por aprobacion del cliente para poder
aplicarlas. Es una cuenta que cuida mucho cada accion que se realiza dentro de sus
plataformas, por lo que el seguimiento de los especialistas digitales del Holding era
super minucioso Yy lo ideal es que nosotros pudiéramos estar un paso adelante antes

de cualquier alerta de lado del anunciante.

Figura 6

Monitoreo de campaiias - Holding Falabella
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En esta tabla era donde se ingresaban todas las campafias conforme iban
siendo implementadas, aqui se coloca la proyeccion de resultados y se puede tener
una vista mucho mas completa de los resultados y costos. Este documento tiene una
columna donde se puede ver el porcentaje de cumplimiento de resultados, y aquellas

campafas que estaban muy por debajo, debian ser optimizadas inmediatamente.
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Las reuniones con el equipo de planificacion eran 2 dias a la semana y la
estructura de la reunién era iniciar por las optimizaciones del dia, oportunidades de

mejora, revision de monitoreos de presupuesto, y pendientes del lado del anunciante.

Para el Holding Falabella, el uso de base de datos era indispensable, tanto
para impactar nuevamente a usuarios anteriormente capturados como para la
busqueda de nuevos usuarios. Ademas, les daban mucho enfoque a sus campafas
en Google Search, las cuales estaban divididas en Brand, orientada a la marca
Falabella; Category, orientada a la categoria; Competencia, orientada a contrarrestar
los esfuerzos de las otras marcas de la categoria y Producto, orientada a los

productos que ofrece la marca.

Dentro del Holding Falabella, existe un equipo altamente capacitado sobre
performance digital, ya que existia una gran estrategia detrds de cada una de sus
campafias de Google Search, donde nucleo de todo son las palabras clave, ya que
llegamos a los usuarios de acuerdo con las busquedas que realizan, y el equipo
realizaba un profundo andlisis para incluir dentro de su estructura las mejores

palabras que podrian generar alguna conversion.

En el caso de Nestlé, también manejan un gran volumen de campafias, pero
trabajan mucho mas con los Always On, los cuales son campafias que permanecen
encendidas por largos periodos, que ofrecen mantenimiento en el internet a la marca,
son utilizadas sobre todo bajo el objetivo de branding para que la visibilidad de la

marca no se apague.

Estas campafas pueden permanecer encendidas por afos, y siempre
requieren de optimizacion para que vayan acorde a las nuevas estrategias digitales y

sigan siendo eficientes.
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El reto principal con Nestlé era el mantenimiento de la tienda virtual “Tienda
Nestlé”, ya que existia mucha exigencia por parte del anunciante para lograr obtener

cada vez un mayor volumen de conversiones y a un menor costo.

De la misma manera que con el Holding, al ser cuentas grandes, manejdbamos
reuniones de status 2 dias a la semana con el equipo de planificacion para revisar

pendientes y optimizaciones iniciando y terminando la semana.

Las optimizaciones mas frecuentes eran la creacion de nuevas audiencias para
lograr amplificar el alcance, activacion y desactivacion de anuncios, creacion de
nuevos anuncios con distintas descripciones, cambios en la estrategia de puja,

aumento o disminucién de presupuesto y periodos de tiempo.

Como parte de mis funciones con la cuenta de Nestlé, manejaba el BPI (Best
Practices Index), el cual era un dashboard que incluia a todos los paises donde se
encontraba Nestlé, y este documento media el puntaje de optimizacion de las cuentas

de Google Search.

Uno de los retos mas grandes que enfrenté con la cuenta, era el mantener el
puntaje de optimizacién por encima de los 80 puntos, ya que esto indicaba que si

existia un seguimiento detras de la plataforma.

Junto con el equipo de planificacion nos trazamos el objetivo de conseguir que
Nestlé Pert ocupe alguno de los primeros puestos dentro del dashboard y luego de
muchos esfuerzos en cuanto a optimizacion y estrategia digital, lo conseguimos en

mayo de este afo, lo cual logramos mantener hasta el mes de junio.

Para poder lograr este objetivo, teniamos reuniones bisemanales con
ejecutivos de Google Peru y Argentina, quienes nos daban soporte en cuanto a los

puntos en contra que teniamos.
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Figura 7

BPI Nestlé Global - mayo 2022
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En el grafico anterior, podemos observar como Nestlé Pert ocupa el primer

lugar en el tablero, y luego le siguen Colombia y Chile.

El dashboard del BPI funciona de la siguiente manera: Google nos da una

relacion de las mejores practicas para potenciar el performance de la cuenta, y de

acuerdo con los puntos que ibamos cumpliendo y también, acorde al porcentaje de

cumplimiento de cada accién, se sumaban puntos a nuestro favor, en caso

existieran algunas alertas, fallas, o acciones incompletas dentro de la cuenta, esto

se manifestaba como puntaje en contra.

Debido a la valoracion positiva de mi desempefio por parte de Thrive, equipo

de planificacion a cargo de la cuenta Nestlé, fui convocada para el puesto de Planner
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Digital en junio de 2022 después de haber cumplido un afio exacto en Reprise,
requisito minimo de temporalidad para traspasos de area. Thrive es la unidad de
negocio dentro de UM (Universal McCann) que globalmente es partner (socio)

estratégico de Nestlé en todos los paises donde tiene presencia corporativa.

Como parte del equipo de planificacion fui responsable de la elaboracion de
estrategias de medios digitales integradas con campafas 360, trabajando en dupla
con otra planner responsable de la planificacibn de medios tradicionales para las
siguientes categorias: modificadores de leche, lacteos culinarios, Recetas Nestlé y

CPW (Cereal Partners Worldwide).

El proceso de planificacion de medios en Thrive empieza con la reunion en la
gue algun negocio de Nestlé proyecta y comparte el documento estratégico conocido
como brief, que ademas debe cumplir con el formato alineado entre el anunciante y
la agencia globalmente para prevenir que se omita informacion indispensable,
evitando asi dilatar el inicio del proceso de planning esperando datos que debieron

ser compartidos en este espacio.

El siguiente paso requiere de una reunion interna del equipo de planificacion
conocido como debrief, en la cual se calibra la campafia en la plataforma estratégica

de la agencia (Growth Accelerator).

Esta plataforma sirve para definir las prioridades por tarea de comunicacion
segun la naturaleza del pedido, de modo que se puedan establecer eficientemente
los pesos de inversion en cada nivel del embudo de marketing y seleccionar los
medios considerando la recomendacion de la plataforma sumada a la experiencia del
equipo, para luego configurar la penetracion de cada medio en el publico objetivo de

la marca, detalle de costo por punto de alcance e inversion respectiva y finalmente la
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distribucion de GRPs (Gross Rating Point) semanales para obtener la curva de

alcance multimedios.

Figura 8
Growth Accelerator - Curva de alcance multimedios
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Este proceso normalmente estd acompafiado de conversaciones del equipo
para revisar en conjunto las propuestas y entregar retroalimentacion para cada punto
de la estrategia, acompafados por el estratega. Posteriormente se elaboran las
diapositivas donde se detalla la compra de medios desglosando medio y formato,
indicando el rol de cada compra e inversién, acompafiada de los indicadores clave de
desempefio que se estima lograr. La presentacién de la estrategia incluye ademas un
analisis del contexto socioeconémico, de la categoria del anunciante para entender
como se comporta su competencia en el mercado, el ecosistema de medios que

forman parte del plan, el visual de campafa que incluye la participacion porcentual de
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cada compra sobre el presupuesto total y finalmente la curva de alcance multimedios

para toda la campana.

Una vez aprobado el plan por el anunciante, lo siguiente es la implementacion
de la campafa en todos los medios, para lo cual se generan érdenes de compra
enviadas a cada medio acompanando los materiales creativos, junto con las
caracteristicas planificadas tales como la duracion, presupuesto y en el caso de digital
indicando la segmentacion. Esto altimo se trabaja en la mayoria de los casos con el
equipo de Reprise para implementaciones en Facebook, Google, Tik Tok y Linkedin,

asi como también con el equipo de Matterkind para las compras programaticas.

Mensualmente se lleva el control de los presupuestos para facturar a Nestlé
todos los consumos de su actividad publicitaria. Para esto es crucial cumplir con los
calendarios acordados para aprobaciones de pautas mensuales por el anunciante, en
las cuales se detalla una semana antes de iniciar el mes en cuestion cual es el

presupuesto y los medios que deben ser activados.

El proceso de planificacion culmina con los aprendizajes de campafa
compartidos en el reporte final, con el cual se pueden identificar principalmente las
acciones que se deben mantener, aquellas que deben descartarse y las que deben

empezar a tomarse en cuenta.
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CAPITULO Il
DISCUSION

El marketing y la publicidad son conceptos que siempre iran de la mano, y para
aquellos que trabajamos en el rubro, es muy importante conocer la teoria, ya que esto
nos da una visibon mucho mas completa sobre los procesos y cada uno de los
elementos. Ademas, debemos estar al dia con la informacién, ya que el consumidor
esta en constante evolucién y es necesario comprender l0os pasos previos a una

decisién de compra para lograr llegar a él de la forma més eficiente.

Por otro lado, de acuerdo con lo desarrollado en esta investigacion, se podria
identificar como una oportunidad potencial el replanteamiento del silabo para los
cursos de publicidad en la rama de medios para que en el curso previo al taller de
publicidad se toquen los puntos mas importantes como el consumo en medios por
audiencia (TGI), seleccién de universos y sus volumenes (IBOPE), herramientas de
medicion; asi posteriormente, dentro del taller, se le pueda dedicar un aprendizaje de

desarrollo y planificacién con las herramientas que se les dio en el curso previo.

Este fue uno de los retos que encontré en el camino de mi experiencia. sin
embargo, cabe mencionar que publicidad no fue mi campo de especializacion, y a
pesar de eso, las herramientas que me dio la universidad con respecto al curso de
medios me permitieron conectar superficialmente con mi primera experiencia laboral,
ya que conoci de cerca los conceptos de compra de medios ATL, como television

abierta, radio e impresos.
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Sin embargo, considero que el mayor porcentaje de aprendizajes dentro de mi
experiencia los obtuve mientras desempefiaba el rol de analista, el cual desarrollé por

aproximadamente dos afnos.

En un inicio, el mundo de medios publicitarios era algo muy nuevo y poco
conocido para mi, como mencionaba lineas arriba, tuve nociones de muchos
conceptos que me permitieron hilar los aprendizajes, pero el resto lo aprendi con la

experiencia.

El trabajo de un analista debe estar compuesto de mucho seguimiento y
orientado a resultados, por ello, es importante que antes de llegar a esta posicion, se
tenga nociones sobre en qué etapa del embudo del marketing se encuentra la marca
con la que estamos trabajando, ya que si es una marca nueva, se encontrara en la
parte superior del embudo y lo que quiere generar es conocimiento y alcance, si es
una marca medianamente nueva con un par de afios en el mercado, se encontrara
en la parte media del embudo, lo cual indica que sus estrategias estaran orientadas a
generar notoriedad y posicionamiento, y finalmente si es una marca con varios afos
en el mercado que ya tiene una audiencia ganada, se ubicara posiblemente en la
parte baja del embudo, orientada a generar ventas y fidelizar a sus clientes, pero sin
descuidar la parte superior del embudo, lo cual hara que pueda ganar aiun mas

usuarios que compren sus productos o servicio.

Adicionalmente, hoy en dia, el rol de las plataformas digitales ha tomado mucho
protagonismo, sobre todo durante el 2020 cuando inici6 la pandemia por coronavirus.
Es importante resaltar también que cualquier marca o negocio, independientemente
del volumen de ventas que genere, tiene posibilidades de trabajar con estas

plataformas, ya que es posible activar campafias con un presupuesto sumamente
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reducido, por lo que es una oportunidad también para aprender a optimizar el

presupuesto disponible de la forma mas eficiente.

54



CONCLUSIONES

En el presente trabajo he resaltado la importancia del rol del analista de medios

y cada una de sus funciones para las marcas dentro de una agencia de publicidad.

Segun la teoria revisada y de acuerdo al detalle de mi experiencia profesional, he
concluido que el rol del analista de medios es de suma importancia para una agencia
de publicidad que cuenta con el area de medios respectiva, ya que sus roles son
principalmente el permanecer atento al desenvolvimiento de las campafnas que se
implementan tanto ATL como digitales y darle seguimiento a las acciones de la
competencia para implementar soluciones que contrarresten los efectos que pueden

causar otras marcas de la categoria.

Ademas, se ha logrado describir a detalle el rol que ocupa la publicidad con respecto
al marketing, detallando las acciones que debemos llevar a cabo en cada una de las
etapas del embudo para lograr posicionarnos en la mente del consumidor. También
comprender el proceso de realizacién de las estrategias de medios publicitarios e
identificar los procesos que componen el flujo del marketing, ya que como hemos
podido revisar, independientemente de la categoria a la que pertenezcan, el embudo
del marketing siempre sera el mismo, ya que tiene como primer paso el lograr que los
usuarios conozcan sobre la marca, para luego implementar acciones que le den
presencia en la mente del consumidor, lo cual nos llevard en muchos casos, a

reafirmar nuestra posicion y concluir la decision de compra.

55



REFERENCIAS

Calvifio, P. (2013), Como hacer un plan de medios. Todas las variables y

herramientas. Las Tesinas de Belgrano n. 564.

Castafo, J. y Jurado, S (2016) Marketing Digital: Comercio Electronico. Editorial

Editex.

De la Cruz, M. (2014). Propuesta de campafia publicitaria BTL para el Podcast
Descarga Cultura. UNAM en ciudad universitaria. México D.F.: Universidad

Nacional Autonoma de México.
Freundt-Thurne, U. (2013) Los medios digitales: Pert. Open Society Foundations.
Gonzalez, M. y Carrero, E. (2002), Manual de planificacion de medios. ESIC Editorial.

Martinez-Rodrigo, E y Sanchez-Martin, L. (2011). Publicidad en internet: Nuevas
vinculaciones en redes sociales. Revista de comunicacion Vivat Academia

n.117

Mejia, J. y Arcos, M. (2020). Relacionamiento de marca: analisis de perspectivas y

trascendencia en la gestion. Tendencias, 21(2), 242-265.

Moschini, S. (2012). Claves del marketing digital: La nueva comunicacion empresarial

en el mundo 3.0. La Vanguardia Ediciones.

Muela Molina, C. (2008). La publicidad en Internet: situacion actual y tendencias en la
comunicacion con el consumidor. Revista de Estudios de Comunicacion v.13

n.24.

56



Perlado Lamo de Espinoza y M., Papi-Galvez, (2018), Investigacion de audiencias en
las sociedades digitales: su medicion desde la publicidad. El Profesional de la

Informacién v.27 n.2.

Perlado Lamo de Espinoza, M., Papi-Galvez, N. y Bergaz, M. (2019), Del planificador
de medios al experto en medios: el efecto digital en la publicidad. Revista

Cientifica Iberoamericana de comunicacion y Educacion v.27 n.59

Regatto-Bonifaz, A. (2015). La planificacion y su utilidad en los medios publicitarios y

en el neuromarketing. Revista Ciencia Unemi v.8 n.13.

Salas, E. (2018), La linea en la publicidad: Una revision sobre la division del ATL y

BTL. Revista Observatorio de la Economia Latinoamericana.
Sellman, H. (2017). Marketing digital. Editorial Ibukku.

Solana, Daniel (2010). Internet. El medio rey.. Cuadernos de comunicacion e

innovacion, n. 82

Torres, E., (2006), Publicidad exterior: Estudio exploratorio de recordacion de marca

y motivacion de compra, Revista Venezolana de Gerencia v.11 n.36.
Trout, J. y Ries, A., (2019). Posicionamiento: La batalla por su mente. Mc Graw Hill.

Vargas, B. (2021), El plan de medios en la campaiia publicitaria. RIBUC

57



ANEXOS

58



Anexo 1

Certificado de trabajo: Sinergia

LA
TAM
CERTIFICADO DE TRABAJO

Lima, 02 de diciembre del 2019

A quien corresponda:

Por medio de la presente dejamos constancia que la Srta. OYARSE ACEVEDO
CLAUDIA JOHANNA, identificada con DNI: 77381044, ha laborado en
CORPORACION DE EMPRESAS PUBLICITARIAS UNIDAS S.AC., del
03/11/18 al 30/11/19 desempefiando el cargo de ANALISTA DE MEDIOS ATL.

Durante el tiempo que laboré SRTA. OYARSE ACEVEDO CLAUDIA JOHANNA
demostrd puntualidad y sentido de responsabilidad a la realizacién de sus
funciones y tareas que le fueron asignadas.

Se expide el siguiente certificado para los fines que el interesado estime
conveniente.

Atentamente,

I
{/

|” , ' {
Co‘vm%oio‘ Empresss
Pu on U SAC
K )A "?‘r

Drofrag de v acda
fooret ¥

Mirtha Ruiz C.
Directora de Administracion y Finanzas



Anexo 2

Certificado de trabajo: Roqoto

ROQOTO

ADVEETISING

CERTIFICADO DE TRABAJO

Por medie de la presente AYAVIRI SAC con RUC MNro, 20305034024, consta que la
sefiorita CLAUDIA JOHANMA OYARCE ACEVEIM) identificada con Nro. de DX

T73E 1044, labord en nuestra empresa desde el 21 de agosto del 2020 hasta el 31 de mayo

dil 221, como analista de medios, demostrmndo responsabilidad y dedicacidn a las labores
que s le encomendd.

S eupide la presente a solicitod de la interesada, par los fines que erea conveniente.

Miraflores, 18 de junio del 2021,

ATRVIR BAC

CLAREA BARCO W
Gargits Bpngral

% (5T11) 444 4666 ¢ (517) 360 6199 \,- José Galver 692, piso 6 - Miraflores b1 WA, MO 00, EONm




Anexo 3

Certificado de trabajo: Interpublic Colombia

CONSTANCIA DE TRABAJO
16 de Febrero de 2022

A QUIEN CORRESPONDA:

INTERPUBLIC COLOMBIA S.A. SUCURSAL DEL PERU identificado con
RUC Nro. 20503371899, mediante la presente se deja constancia que el (la)
Sefor(ita/a) OYARSE ACEVEDO CLAUDIA JOHANNA, identificado(a) con
DNI 77381044 labora en nuestra empresa desde el 07 de Junio del 2021;
desempefiando el cargo de ANALISTA DIGITAL.

Se expide la presente constancia a solicitud del (la) interesado(a) para los
fines que estime conveniente.

Atentamente.

INTERPUBLIC COLOMBIA S.A. SUCURSAL DEL
PERU
Pamela Smith Bergelund



Anexo 4

Correos de coordinacion: Sinergia Latam

De: Claudia Oyarce [mailto:coyarse@sinergialatam.com

Enviado el: miércoles, 2 de octubre de 2019 16:11

Para: 'Luis Espinoza’; msanchez{@pacificdf com.pe

CC: "Stephanie Mestanza”, 'JULIO TOVAR - SINERGIA LATAM'; "Jenny Torres’
Asunto: RE: Aviso Gestion

Hola Luis,

Envio el detalle de page de las praximas 3 publicaciones:

Publicacion Sub Total GV Costo Publicacion
Gestidn 8 de Octubre | S5/1,619.98 | S/291.60 S/1,911.58
Total $/1,911.58

Publicacién Sub Total IGV Costo Publicacion
Gestidn 15 de Octubre | 5/1,619.98 | 5/291.60 5/1,911.58
Total 5/1,911.58

Publicacion Sub Total IGV Costo Publicacion
Gestion | 22 de Octubre | 5/1,619.98 | S5/291.60 S/M1,911.58
Total 5/1,911.58

Saludos,

Claudia Oyarse
Asistente de Medios

Cel. 934 999 6467
Telf. (07) 595 7844 Arce. 108
Colle Los Canarios T4,

sinergiai.

Anexo 5

Media plan: Sinergia Latam

ocna Ca—) Comm
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Anexo 6

Integracién del equipo Sinergia Latam

Anexo 7

Integracién del equipo Sinergia Latam




Anexo 8

Firma Digital: Sinergia Latam

Claudia Oyarse
Asistente de Medios
Cel, 934 999 667
Telf. (01) 595 7844 Anx. 108
Hunting results ) Calle Los Canarios 114,

<7 -
SUNQUEO

ORCACRORORO

sinergiai .

Anexo 9

Correo de bienvenida: Rogoto Advertising

Gustavo Visconti <gustavo.visconti@rogote.com

Hela Clau,

Mediante el presents te doy la bisnvenida al equipo.

Te pediré que por faver llenes la planilla adjunta en este correo y que ademds de enviarme un nro. de cuenta para €l abono de tus servicios
Por otro lade, estaré envidndote los accesos a al correo corporative en breve

iBIENVENIDA!

Saludoes,

Gus
GUSTAVO VISCONTI

Media Director

José Galvez 692, Piso 6 - Miraflores
rogoto
roqoto

ROQOTO

ADVERTISIN




Anexo 10a
Correo de coordinacion: Rogoto Advertising

Fernando Uribe <fernando.uribe@rogoto. com=> lun, 24 ago 2020, 17:31
para mi, Samanta =

Hola, Claudia
Te envio las piezas de Search que hemos venido conversando de FNF, estas son la de search, ahora envio el plan para gue Luis las aprusbe, y una vez aprobada lo implementas.

Gracias.

Anexo 10b
Correo de coordinacion: Rogoto Advertising

Luis Alberto Alejandro Gutierrez Salas
Hola Claudia, Listo, esta ok. Por favor, activar la pauta de este programa. Me confirmas. Gracias

Claudia Oyarse <media assistant@rogoto.com=
S para Luis, Fernando, Ricardo, Paola, Samanta =

Hola Luis,
Se activo la camparia con éxito

Saludos,
Claudia Oyarse

Anexo 10c

Correo de coordinacion: Rogoto Advertising

[SPORADE] Story Panama 26/8 Recibicos x

Fiorella Cox
Hola Claudia Por fa, tu apoyo para implementar este story en Deporade Panama. Gracias!

Claudia Oyarse <media.assistant@rogoto.com=
i para Fiorella, Fernando, Gustavo, Emma, MNatalia, Andrea, Christian «

Fiorellal
Se implementé story Panama:
https:/ifb me/1Pt6SVT7epWVSkmEi

Saludos,
Claudia Oyarse



Anexo 11

Excel de patrocinios de posts de AJE

Seguimiento a patrocinio de posts de AJE - 2020 ¥ &

~
Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Extensiones Ayuda Ultima n de Emma Solari el 23 de marzo
o P 00% + € % 0 00 123~ | Predetermi. ~ 11 - B I 5 A ;E} Ev f-lolr W o M r-3-~
Al - Post URL

Fecha de

1 Post URL =| FECHA = PAiS = P:}rncini ~  FPatrocinio patrocini = Permalink - Observaciones
icance Interacciones s

9 511012020 EC -~ FB ~ O 5/10/2020
10 5110/2020 EC ~ IG ~ O 5/10/2020
29 7110/2020 EC -~ FB ~ O 711012020
30 7102020 EC ~ IG ~ O 711012020
31 710/2020 EC -~ ST ~ O 711012020
46 9/10/2020 EC -~ FB ~ O 9/10/2020
47 9/10/2020 EC ~ IG ~ O 9/10/2020
45 Story 9/10/2020 EC ~ ST ~ O 9/10/12020
66  hitps:/facebook com/SporadeEc/iphotos/a.1 13/10/2020 EC ~ FB ~ O 13/10/2020
&7 Dark post Ecuador 13/10/2020 EC ~ IG ~ O 13/10/2020
68 13/10/2020 EC ~ FB ~ O 131072020  https/iwww facebook.com/10404 Segmentado SIERRA - DARK
69 13/10/2020 EC ~ IG ~ No lleva pauta
89 15(10/2020 EC ~ FB ~ O 15/10/2020  https:/iwww facebook.com/10404 Pauta hasta el jueves 22
90 15/10/2020 EC =~ IG ~ O 15/10/2020
94 hitps:/facebook com/Sp leEcivideos/80€ 15/10/2020 EC ~ FB ~ O 15/10/2020
a5 15/10/2020 EC ~ IG ~ O 1511072020
97 16/10/2020 EC ~ FB ~ O 16/10/2020
98 16/10/2020 EC ~ IG ~ O 16/10/2020
158 23M10/2020 EC ~ FB -~ O 23/10/2020
157 23M0/2020 EC ~ IG ~ O 2310/2020
194 27110/2020 EC ~ ST ~ O 28/10/2020
o Minuta de status
STATUS NESTLE | LUNES 23.05
Oyarse, Claudia (LIM-RPM) 45 Responder | % Responderatodos | —» Reenviar | | i | | ==~
Para @ Schiaffing, Aldo (LIM-THV); @ Castillo, Chiara (LIM-THV); © Burga, Maria Paz (LIM-THV); @ Cabrera, Maria Luz (LIM-THV) lunes 23 2022 11:05
CC Opti Biddable LIM-489AND-RPM GR; @ Quiroz, Kenji (LIM-RPM)
Hola equipo,
Envio los puntos conversados en el status:
@schiaffino, Aldo (LIM-THV)
- Implementacién de sublime Bolivia
@Castillo, Chiara (LIM-THV)
- Campafia Live Clear: colocar el pixel correcto (tienda Nestlé)
@Burga, Maria Paz (LIM-THV)
TRABAJA EN NESTLE:
- Revisar el ppto diario en Google Search. El ppto total de mayo es $1017.20 (Google) y 5785.97 (Facebook)
| Campafia Presupuesto
| ® (a] G0_Brand_NA_Demo_PUR_YTHEMP_EMPLEADOR_Empleabilidad 10,00 USS/dia E
| @ B LT_es_GO_Brand_NA_Demo_PUR_YTHEMP_EMPLEADOR_CURS0S_241: 10,00 USS/dia
| ® ] BTTE‘\E»;\J_EE;?L_;LP_‘THE'JP_E.VF‘LEL[IDZ_F’ ataformas- 6,56 USS/dia
| ® m :E,P‘IE;J_JEV‘L_:LGO,Erand,‘\A,DE"w,DLF,\'THE'AF,ENPLEL.BO:\,C.I'icu um_2¢ 9,00 USS/dia
| . (a] EE,P‘J::T_jg’L_,es,GO,Erand,‘\»'-\,DE'WO,3LF,"THE'JF,E.VPLEL.I:O?,BF!A\D,Z-"-O- 6,56 USS/dia E



Anexo 13

« Perfil en StarMe Up - Red ocial de la empresa

INFORMACION
CLAUDIA OYARSE

ANALISTA DIGITAL

Chizpeante
&f Enviar estrella N Tiempo con Mediabrands 10 meses
Cumpleafios 25/4
Bio
Hey! Comparte tus gustos e intereses con fus Locacién LiM
compafieros.
JAGREGALOS AQUI!
Email claudia.oyarse@reprisedigital.com
w 8 at 7 Area REPRISE
Estrellas Recibidas Estrellas Enviadas
Trabajo AMNALISTA DIGITAL
=Y 1
Anexo 14

e Reconocimientos en StarMe Up

MEJORES
RESULTADOS
Gracias Clau por el excelente trabajo que desarrollas dia a dia con

respecto a las optimizaciénes y sequimiento, increible tenerte como parte
del equipo extendido de Nestlé!

° Enviado por RAJU NOORNABI m1 91






