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RESUMEN 

Un comunicador social, por la naturaleza de la profesión, tiene la oportunidad de desarrollarse 

en variadas áreas e industrias. La comunicación social especializada en marketing 

comunicación tiene dentro de sí diversos rubros en los cuales trabajar, por mencionar algunas: 

área de marketing de una empresa, agencias de marketing y publicidad, organizaciones sin 

fines de lucro, emprendimientos en marketing, creación de contenido propio, entre otros. 

El presente informe consiste en el trabajo realizado por la autora en los primeros 4 años de su 

vida laboral después de haber obtenido el grado de Bachiller. 

Este documento está dividido en capítulos de acuerdo a la experiencia profesional. En la 

empresa Grupo ATV, un conglomerado de medios de comunicación televisivos internacional, 

donde cumplió funciones de Asistente y Supervisora de Telecontrol durante un año y un mes. 

En la empresa High End, empresa del rubro publicitario, donde cumplió funciones como Jefe 

/ Encargado de Marketing durante un año. Y, por último, en la empresa McCann Erickson, 

agencia de creatividad publicitaria, donde cumple funciones de Ejecutiva de Cuentas o 

Business Leader Executive hasta la actualidad. Además, se incluyen anexos y fuentes de 

información correspondientes. Todo con el fin de optar por el Grado de Licenciada en 

Comunicación Social, Especialidad: Marketing Comunicacional. 

Palabras clave: comunicación social, marketing 

 

  



 

iv 

 

ABSTRACT 

A social communicator has the opportunity to develop in different areas and industries. The 

social communication specialized in marketing has many areas were a professional can work, 

to mention a few: marketing area of a company, marketing and advertising agencies, non-profit 

organizations, marketing entrepreneurships, content creation, among others. 

The present report contain the work done by the author in the first 4 years of her working life 

after having obtained a Bachelor's degree. 

This document is divided into chapters according to professional experience. In the company 

Grupo ATV, a conglomerate of international television media, where he served as assistant and 

Supervisor of Telecontrol for a year and a month. In the company High End, advertising 

company, where he served as Chief / Marketing Manager for one year. Finally, in the company 

McCann Erickson, creative advertising agency, where he fulfills the functions of Account 

Executive or Business Leader Executive until today. In addition, annexes and corresponding 

information sources are included. All in order to opt for the Bachelor's Degree in Social 

Communication, Specialty: Marketing. 

Keywords: social communication, marketing. 
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INTRODUCCIÓN 

El profesional en Comunicación Social es importante para el desarrollo y crecimiento de 

cualquier empresa e industria. Por su especialización en la creación y elaboración de mensajes 

utilizando los medios de comunicación necesarios, su participación en todas las empresas debe 

ser imprescindible.  

Gracias a la masificación de las nuevas tecnologías, como el internet, hoy en día el abanico de 

oportunidades laborales para los comunicadores sociales se ha ampliado, en cualquiera de sus 

especialidades: relaciones públicas, periodismo, marketing comunicacional o comunicación 

para el desarrollo. 

Los especializados en marketing comunicacional de hoy, son los profesionales que desarrollan 

las estrategias ideales para la comunicación multi-canal del mensaje que quiere comunicar la 

empresa de sí misma o sus productos o servicios.  

El presente informe plasma la experiencia profesional en el rubro de marketing comunicacional 

de la autora, evidenciando la importancia de la participación de profesionales de la especialidad 

en empresas de cualquier rubro. 
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CAPITULO I: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN GRUPO ATV 

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL: EMPRESA GRUPO ATV 

Misión Grupo ATV 

La misión principal del Grupo ATV es entretener, informar y educar a través de su 

programación y como complemento cumplir con todos sus compromisos pactados con el 

público televidente, anunciantes y trabajadores. 

Visión Grupo ATV 

La visión del Grupo ATV es convertirse en el medio líder de entretenimiento e información 

sana y veraz, coherente con nuestros principios éticos y que además de entretener, aporten a la 

recuperación de los valores de la sociedad. 

Razón social y base legal 

 RUC: 20100114420 

 Razón Social: Andina de Radiodifusión S.A.C. 

 Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada 

 Condición: Activo 

 Dirección: Av. Arequipa Nro. 3570, San Isidro, Lima 

 Teléfono: 01-2118800 
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Estructura organizacional y funcional 

Tabla 1: Organigrama Grupo ATV 

 

Fuente: Grupo ATV 

Tabla 2: Estructura Funcional Área Coordinación de administración y finanzas Grupo ATV 

 

Fuente: Grupo ATV 
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Antecedentes históricos 

El grupo comienza su formación en el año 2006 cuando ATV pasó a administrar Red TV, que 

le fue quitado al broadcaster peruano Genaro Delgado Parker ese mismo año por deudas con 

el propio canal. Después en el año 2009, el canal musical Uranio TV (Canal 15) fue relanzado 

bajo el nombre de La Tele dirigido al público femenino con telenovelas y películas sólo los 

fines de semana,  y es así que, en el año 2010, las tres televisoras antes citadas se agruparon en 

un nuevo conglomerado al que lo denominaron Grupo ATV, debido a que ATV es la cadena 

base del grupo. Desde entonces, su gerente general y presidente del directorio es Marcello 

Cúneo, quién representa en Perú a Albavision Comunications Group. 

A fines de 2011, compró el canal arequipeño PerúTV y lo relanzó como ATV Sur. Al mismo 

tiempo en Lima, deciden lanzar un nuevo canal noticioso llamado ATV+.  

A mediados del mes de octubre del 2014 lanzan la versión HD del canal de noticias ATV+ en 

el sub-canal 8.1.  

El 27 de marzo de 2017 se lanzó un nuevo canal llamado NexTV con una propuesta dirigida al 

público joven adulto y con programación de programas locales, series, películas, deportes, etc., 

en reemplazo de Red TV. En octubre el Grupo ATV alquiló la dial 13.2 TDT al Poder Judicial 

para transmitir Justicia TV como sub canal de NexTV. 

El 10 de setiembre de 2018 el canal NexTV pasó a llamarse América Next luego del acuerdo 

comercial que mantienen hace 2 años el Grupo ATV y América Televisión con programación 

basada en series, novelas y programas que anteriormente eran transmitidos por América y con 

programación propia. 
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Ubicación geográfica 

Ilustración 1: Ubicación geográfica Grupo ATV 

 

Fuente: Google Maps  
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2. EXPERIENCIA PRÁCTICA: EMPRESA GRUPO ATV 

a. PARTE INFORMATIVA 

Sobre el autor 

La autora del informe es Bachiller en Comunicación Social, durante el tiempo de trabajo en 

Grupo ATV fue practicante profesional de Administración de Ventas y Comercial con el cargo 

de Asistente de Telecontrol durante 3 meses (del 9 de marzo al 8 de junio de 2015) y ascendido 

a Supervisor de Telecontrol durante 9 meses (del 9 de junio de 2015 al 8 de marzo del 2016). 

Y sus funciones fueron: 
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Tabla 3: Descripción de funciones de experiencia práctica en Grupo ATV 

 
Descripción de Función 

1 
Revisión de avisos programados en la rutina comercial con lo real emitido reportado por el 
Monitor Multimedios de Ibope. 

2 
Registro y reporte de avisos no emitidos, modificados o ingresados por fuera a los gestores 
responsables de las cuentas. 

3 Seguimiento a los cobros de penalidad de avisos no emitidos por error de agencia. 

4 
Reportar los avisos multi marca, sándwich o con ubicaciones preferenciales para gestionar 
sus recargos correspondientes. 

5 
Revisión de Reportes de Telecontrol en fondo y forma, para su posterior paso al formato final 
y envío a Jefatura de Administración de Ventas. 

6 
Distribución de los horarios a monitorear en el área de Telecontrol (cuando se registran 
modificaciones en la programación de los cuatro medios). 

7 Actualización de la base de anunciantes y tipos de publicidad para el área de Telecontrol. 

8 
Validación diaria de auspicios, créditos y canjes por programa reportado por el responsable 
de canjes y auspicios. 

9 
Informe diario y seguimiento a la publicidad no registrada en sistema para su posterior 
regularización en el sistema interno MMAS. 

10 
Seguimiento a la "Política de Menciones de Artistas o Invitados a Programas" a través de 
Telecontrol para su envío a la Jefatura y posterior archivo de sustento de los responsables. 

11 
Registro del historial de publicidad no registrada en sistema, sustentos respectivos y archivos 
en file. 

12 
Registro y seguimiento al reporte de Oportunidades de Mejora para el área de Telecontrol, e 
informe a los involucrados. 

13 Reportes y registro de publicidad autorizada vía correo electrónico sin carta convenio 

Fuente: Grupo ATV 
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Sobre la experiencia 

 Datos organizativos:  

o Nombre de la posición: Practicante Profesional de Supervisión de Telecontrol 

o Tipo de contrato: practicante profesional 

 Misión: 

Reportar diariamente todas las emisiones comerciales transmitidas en pantalla a través del 

Reporte de Telecontrol, con la finalidad de tener un control comercial más riguroso y proceder 

a la cobranza de todos los tipos de publicidad (menciones, créditos, canjes, inserts, spots, 

banners, entre otros) que no se visualizan en Monitor Multimedios de Ibope. 

 Duración y fecha: 

Duración: 13 meses 

Fecha: del 9 de marzo de 2015 al 8 de marzo de 2016 

 Localización: 

Grupo Andina de Televisión  

Oficina Central: Av. Arequipa Nro. 3570, San Isidro, Lima 

 Coordinación: 

o Coordinación interna: 

Maria Elena Valverde 

Jefe de Administración de ventas y comercial 

Teléfono: (01) 211-8800 anexo 35049 

Celular: (51) 986621484 

Correo corporativo: maria.valverde@atv.com.pe 

 Responsable: 

La responsable de la formulación del Informe de Experiencia Profesional es la Bachiller Meliza 

Adriana Andrinich Herrera. 
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b. TÉCNICAS Y PROCEDIMIENTOS DE EXPERIENCIA EN GRUPO ATV 

El trabajo está dividido en dos partes. La primera consiste en un diagnóstico operativo sobre el 

área de trabajo y la segunda en dos planes operativos sobre los problemas objeto de 

intervención profesional seleccionado por la autora del presente informe. 

b.1. DIAGNÓSTICO OPERATIVO 

Descripción pormenorizada de la realidad 

Grupo ATV o también Grupo Andina de Televisión, es un conglomerado de medios de 

comunicación televisivos internacional en el que están agrupados los canales ATV, América 

Next, La Tele, ATV+, ATV Sur y asociados recientemente a la cadena estadounidense 

Telemundo y otros negocios. ATV es uno de los 63 canales de televisión que forma parte de la 

red de medios de comunicación por afiliación Albavisión, con presencia en Centro y 

Sudamérica. 

Grupo ATV como empresa tiene 9 diferentes áreas, entre ellas está el área de Coordinación de 

Administración y Finanzas, y dentro de ella está la Sub-Área de Administración de Ventas y 

Comercial. En ésta área se encuentran los siguientes puestos: un Asistente de Jefatura, un Sub-

Jefe, 4 personas como Gestores de Publicidad, un Supervisor de Telecontrol, el último 

mencionado cuenta con 4 Asistentes de Control de Pantalla. 

Esta área está dedicada al ingreso y gestión de la publicidad para todos los medios del grupo. 

Al contar con 4 personas como Gestores de Publicidad, ellos se encargan de recibir las órdenes 

de publicidad desde la agencia de medios del cliente e ingresarlo al sistema propio de ATV, en 

este punto se ingresa el rol del Sub-Jefe del Área quien se encarga de organizar esta información 

en el sistema interno MMAS y programarlo correctamente en la tanda publicitaria destinada 

para cada programa. Además, también asiste a las reuniones de status de rating y eficiencia 

publicitaria que se llevan a diario de lunes a viernes junto a otros directivos. 
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A continuación, se coloca un ejemplo de la programación de publicidad en el sistema MMAS, 

en este caso los montos están tachados por temas de confidencialidad: 

Ilustración 2: Ejemplo de la programación de publicidad en el sistema MMAS en Grupo ATV 

 
Fuente: Grupo ATV 
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También se muestra un ejemplo de la programación que realiza el Sub-Jefe del Área de acuerdo 

al tiempo destinado de tanda publicitaria para cada programa: 

Ilustración 3: Ejemplo de la programación de Grupo ATV 

 
Fuente: Grupo ATV 
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Desde el 2013 la Jefatura de Administración de Ventas y Comercial emprendió un proyecto de 

mejora para la empresa que consiste en tener un equipo interno dedicado al control de la 

emisión de la publicidad, ya que la publicidad se gestionaba, pero el único medio de control de 

la publicidad emitida era IBOPE. IBOPE, que hoy en día se llama Kantar IBOPE Media es una 

empresa “que proporciona a sus clientes información importante para la toma de decisiones 

sobre todos los aspectos relativos a la medición, el monitoreo y la planificación de medios” 

(Kantar IBOPE Media, 2019), le brinda al medio y al cliente la conformidad que un aviso en 

televisión (y otros medios) se ha emitido o no. Siendo el único medio de verificación, en el 

2015 se hace el reclutamiento y selección del personal que conforma el primer equipo de 

Telecontrol, y se comienza con el control de publicidad internamente. Es en esta área donde 

desarrolla las prácticas profesionales la autora del presente informe. 

En esta nueva sub-área se encuentra el puesto de Supervisión de Telecontrol quien tiene a cargo 

4 Asistentes; el Supervisor de Telecontrol se encarga de procesar la información brindada por 

los Asistentes, sobre la publicidad no emitida, ingresada por fuera del sistema MMAS, 

modificada fuera del sistema o publicidad no pagada. Y los Asistentes son responsables de 

visualizar todas las emisiones de cada medio en el programa propio de la empresa denominado 

TVControl, registrar toda la publicidad que se emite y hacer una comparación con la publicidad 

programada para el día revisado, todo esto se realiza un día después de emitida la programación 

y el trabajo es dividido de acuerdo a la carga de publicidad que tiene cada programa. Para estos 

puestos es necesario profesionales que tengan conocimiento en publicidad, ya que disponen del 

criterio para clasificar el tipo de publicidad que se emite y el entendimiento de las marcas y sus 

formas de publicitarse de forma tradicional y no tradicional. 
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Análisis de la realidad (FODA) 

 Fortalezas 

o Trato y reporte directo a Coordinación de Ventas y Finanzas. 

o Telecontrol es un proyecto de control de publicidad recién ideado y puesto en 

marcha. 

o Se dispone de un registro histórico detallado y amplio de la publicidad emitida 

en los medios. 

 Oportunidades 

o Único medio de comunicación que dispone de un área interna de monitoreo de 

publicidad emitida y no emitida. 

o Ser pioneros al brindar oportunidades de Publicidad No Tradicional a los 

clientes en los espacios no publicitados. 

 Debilidades 

o Falta de una política interna para el cobro o sanción de la publicidad emitida sin 

autorización o sin cobro. 

o Falta de un proceso interno de clasificación de Publicidad No Tradicional. 

o No se dispone de un control interno de Publicidad No Tradicional emitida en 

programas que son autorizados directamente por las producciones de cada 

programa. 

 Amenazas 

o Falta de cobro por publicidad que no es registrada en IBOPE, pero si es emitida. 

o Perdidas comerciales y de clientes por nuevas opciones de publicitar en 

televisión. 
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Priorización de problemas 

 Problema estructural: ausencia del control completo sobre las emisiones de publicidad 

en todos los medios de comunicación. 

 Problema principal: ausencia de una política interna sobre el tratamiento de la 

Publicidad No Tradicional y acciones sobre ésta. 

 Problema secundario:  

o La Publicidad No Tradicional no se ha tarifado ni clasificado.  

o Falta de una metodología interna para la supervisión de publicidad emitida. 

Interpretación diagnóstica 

Grupo ATV y sus medios de comunicación televisiva tienen una amplia posibilidad de ofrecer 

espacios de Publicidad No Tradicional a sus clientes, como menciones, presencias de producto 

en un programa en vivo, presencia de producto en programas grabados, espacios diseñados a 

medida del cliente para promocionar su marca, entre otros. 

La empresa al solo disponer de un área comercial y de ingreso de publicidad se ha limitado a 

gestionar la publicidad mas no a controlarla internamente, dando pie a que las marcas usen sus 

espacios no controlados (fuera de tanda publicitaria) para promocionarse de forma gratuita y 

sin control. 

Pronóstico 

La Sub-Área de Administración de Ventas y Comercial al ya disponer de una Sub-Área de 

Telecontrol tiene grandes posibilidades de instaurar procesos y políticas para el controlar la 

Publicidad No Tradicional, además de ello podrá clasificarlo y comercializarla con un tarifario, 

y así generar mayores ingresos para la empresa. 
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Potencialidades 

 El trato y reporte directo a la Jefatura permitirá la fácil aprobación de actividades y 

propuestas de mejora. 

 Telecontrol al ser un proyecto de control de publicidad nuevo existen amplias opciones 

de modificar y mejorar los procedimientos de acuerdo a lo que se aprenda en el camino. 

 Al disponer de un registro histórico de la publicidad emitida en los medios se podrá 

revisar el material para la correcta clasificación de la publicidad y búsqueda de 

oportunidades comerciales que otros medios no disponen. 

Alternativas de solución 

 Proyecto para la creación del formato de puesto de supervisión de Telecontrol y 

Asistentes de Telecontrol. 

 Proyecto para la creación de una política interna sobre el tratamiento de la Publicidad 

No Tradicional y acciones sobre ésta. 

 Proyecto para la creación de una metodología de supervisión diaria de la publicidad. 

 Proyecto para la creación de un manual de capacitación para los Asistentes de 

Telecontrol. 

Elección del problema objeto de intervención profesional 

Después de realizado el análisis minucioso sobre los problemas detectados, hemos decidido 

que se intervendrá el problema principal de ausencia de una política interna sobre el tratamiento 

de la Publicidad No Tradicional y acciones sobre ésta. Además, el problema principal de 

ausencia de un equipo interno destinado al control comercial de la publicidad emitida por fuera, 

no emitida o emitida incorrectamente, el cual ya ha sido solicitado, pero no dispone de un 

formato de puesto ni manual de capacitación.  
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b.2. PLAN OPERATIVO 1: PROYECTO PARA LA CREACIÓN DE UNA POLÍTICA 

INTERNA SOBRE EL TRATAMIENTO DE LA PUBLICIDAD NO 

TRADICIONAL Y ACCIONES SOBRE ÉSTA. 

Denominación de la actividad 

Proyecto para la creación de una política interna sobre el tratamiento de la Publicidad No 

Tradicional y acciones sobre ésta. 

Justificación 

Como formalización del proyecto de Sub-Área de Telecontrol y como resultado de su trabajo, 

la Sub-Área de Telecontrol lleva a cabo la creación de una política interna que define pautas 

con respecto a la Publicidad No Tradicional que emiten sus medios y las acciones que se deben 

tomar con respecto a ello. 

Objetivos 

- Establecer las pautas internas del Grupo ATV con respecto a la administración de la 

Publicidad No Tradicional y las acciones requeridas para su implementación. 

- Ejecutar, implementar, supervisar y validar la Publicidad No Tradicional de acuerdo a 

convenios comerciales. 

Metas 

El 100% de la empresa tenga conocimiento pleno sobre la política interna sobre el tratamiento 

de la Publicidad No Tradicional y acciones que se deben tomar sobre ésta. 
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Recursos 

 Humanos 

o Jefe de Administración de Ventas y Comercial 

Maria Elena Valverde 

o Asistente 

Alejandra Otiniano 

o Supervisión de Telecontrol 

Meliza Andrinich Herrera 

 Materiales 

o Útiles de escritorio 

o Computador 

o Hojas bond 

o Impresora 

o Files 

 Financieros 

El monto requerido para esta actividad es financiado en un 100% por la empresa. 
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Presupuesto 

Tabla 4: Presupuesto de  Plan operativo 1 en Grupo ATV 

RECURSOS CANTIDAD COSTO (S/.) 

Computador 1 El monto requerido para esta actividad será financiado 

en un 100% por la empresa. 

 

Hojas bond 100 

Impresora 1 

File 100 

Útiles de 

escritorio 

1 

Fuente: Elaboración Propia 
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Descripción pormenorizada de la actividad 

 Preparación 

o Diseño del proyecto 

o Capacitación sobre políticas internas 

o Diseño de política interna 

o Aprobación de política interna 

 Ejecución 

o Implementación de política interna 

o Difusión de política interna 

 Evaluación 

o Cumplimiento de objetivos y metas 

o Auditoria del presupuesto 

o Análisis de limitaciones 
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b.3. PLAN OPERATIVO 2: PROYECTO PARA LA CREACIÓN DE UN MANUAL 

DE CAPACITACIÓN PARA LOS ASISTENTES DE TELECONTROL 

Denominación de la actividad 

Proyecto para la creación de un manual de capacitación para los Asistentes de Telecontrol. 

Justificación 

Como formalización del proyecto de Sub-Área de Telecontrol y como resultado de su trabajo, 

Supervisión de Telecontrol lleva a cabo la creación de un manual de capacitación para los 

Asistentes de Telecontrol. 

Objetivos 

 Establecer las pautas internas para la correcta capacitación de los nuevos Asistentes de 

Telecontrol. 

 Definir funciones de los Asistentes de Telecontrol. 

 Definir los procedimientos que deben llevar a cabo. 

 Capacitarlos con los tipos de publicidad de la empresa. 

 Capacitarlos con los formatos de reportes de Telecontrol. 

 Definir sus fuentes de información para los Reportes de Telecontrol. 

Metas 

 El 100% de las funciones de los Asistentes de Telecontrol estén habilitados y validados. 

 El 100% de los procedimientos sean supervisados por el área. 

 El 100% de los Asistentes de Telecontrol estén capacitados con los tipos de publicidad. 

 El 100% de los Asistentes de Telecontrol estén capacitados con los Reportes de 

Telecontrol. 
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Recursos 

 Humanos 

o Jefe de Administración de Ventas y Comercial 

Maria Elena Valverde 

o Asistente 

Alejandra Otiniano 

o Supervisión de Telecontrol 

Meliza Andrinich Herrera 

 Materiales 

o Útiles de escritorio 

o Computador 

o Hojas bond 

o Impresora 

o Files 

 Financieros 

El monto requerido para esta actividad es financiado en un 100% por la empresa. 
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Presupuesto 

Tabla 5: Presupuesto de Plan operativo 2 en Grupo ATV 

RECURSOS CANTIDAD COSTO (S/.) 

Computador 1 El monto requerido para esta actividad será financiado 

en un 100% por la empresa. 

 

Hojas bond 100 

Impresora 1 

File 100 

Útiles de 

escritorio 

1 

Fuente: Elaboración Propia 

Descripción pormenorizada de la actividad 

 Preparación 

o Diseño del proyecto 

o Capacitación sobre manuales de capacitación de personal.  

o Diseño y aprobación de manual de capacitación. 

o Implementación de manual de capacitación. 

 Ejecución 

o Difusión de manual de capacitación. 

o Capacitaciones. 

 Evaluación 

o Cumplimiento de objetivos y metas. 

o Auditoria del presupuesto. 

o Análisis de limitaciones.  
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c. EVALUACIÓN Y RESULTADOS: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN GRUPO 

ATV 

Cumplimiento de objetivos y metas 

Plan Operativo 1: 

Se establecieron satisfactoriamente las pautas internas del Grupo ATV con respecto a la 

administración de la Publicidad No Tradicional y las acciones requeridas para su 

implementación. Además de ejecutar, se implementó, se supervisó constantemente y validó 

toda la Publicidad No Tradicional de acuerdo a convenios comerciales. 

Por último, se logró que el 100% de la empresa tenga conocimiento pleno sobre la política 

interna sobre el tratamiento de la Publicidad No Tradicional y acciones que se deben tomar 

sobre ésta mediante una comunicación masiva vía correo electrónico corporativo. 

Plan Operativo 2: 

Se logró establecer las pautas internas en la empresa para la correcta capacitación de los nuevos 

Asistentes de Telecontrol. Se definió todas sus funciones y todos los procedimientos que deben 

llevar a cabo durante su trabajo. Se capacitó a todos los Asistentes de Telecontrol con la 

clasificación de tipos de publicidad que maneja la empresa, y con los formatos de reportes de 

Telecontrol. Se logró definir sus fuentes de información utilizados para los reportes de 

Telecontrol. 

Auditoria del presupuesto 

El presupuesto de los ambos planes operativos fue financiado al 100% por la empresa, al ser 

actividades de oficina no se requirió ningún presupuesto extra ni gastos adicionales. 

Análisis de limitaciones 

Plan Operativo 1: 

Se encontraron limitaciones en el proceso de implementación de la política interna creada. La 

política estableció nuevos y más largos procedimientos en el trato de la Publicidad No 
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Tradicional. Pero la comunicación constante, clara y eficaz con cada persona involucrada en el 

proceso fue clave del éxito de la correcta implementación, aunque fue un proceso tedioso y 

largo, se implementó con éxito. Además, se logró un flujo de trabajo y comunicación muy 

importante. 

Plan Operativo 2: 

Se encontraron limitaciones en la etapa de aprobación del manual de capacitaciones por los 

procesos burocráticos por los que debió pasar revisión. El seguimiento y presión diaria a cada 

miembro de la empresa que debió aprobar fue fundamental para lograr todos los objetivos 

planteados. 
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d. SUGERENCIAS: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN GRUPO ATV 

 Es recomendable que se empodere al Asistente de Telecontrol, ya que puede ser un 

excelente elemento para encontrar oportunidades comerciales que favorezcan a la 

empresa. 
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CAPITULO II: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN HIGH END 

1. DIAGNÓSTICO SITUACIONAL: EMPRESA HIGH END 

Misión 

Brindamos soluciones en publicidad a nuestros clientes. 

Visión 
Ser el socio publicitario ideal para todos nuestros clientes, brindándoles las soluciones perfectas 

para llegar su mensaje a su cliente final. 

Razón social y base legal 

 RUC: 20509668443 / 20555332701 

 Razón Social: High End S.A.C. / Publidigital Company S.A.C. 

 Tipo Empresa: Sociedad Anónima Cerrada / Sociedad Anónima Cerrada 

 Condición: Activo / Activo 

 Dirección: Cal. el Rosario Nro. 166, Fundo Chacarilla Santa Cruz (entre Av. Angamos 

y Av. Santa Cruz), Miraflores, Lima / Cal. Luis Schrader Nro. 109, Las Begonias 

(Paralela a la Av. Boulevard de Surco), San Borja, Lima 

 Teléfono: 01 - 4468832 

Estructura organizacional y funcional 

High End es una empresa con crecimiento en el rubro publicitario, dispone de 4 unidades de 

negocio diferenciadas por el servicio que brindad: High End Post, High End Producción, High 

End Cines, High End Entertainment. Y próximamente se estaría definiendo el nombre de la 

unidad de negocio para la agencia boutique. 
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Tabla 6: Organigrama High End 

 

Fuente: Empresa HighEnd 

 

  

CEO

Gerencia General

Administración, 
contabilidad y 

finanzas

Marketing, 
cuentas y nuevos 

proyectos

Coordinación de 
post producción

Post productores

Diseño 2D

Diseño 3D

Jefe de ventas 
High End Cines 
y Entertainment

Ejecutivo de 
ventas

Asistente
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Tabla 7: Estructura funcional High End 

 

Fuente: Empresa HighEnd 

 

  

CEO

Gerencia General

Encargado de 
marketing, cuentas y 

nuevos proyectos

Asistente de 
marketing y diseño

Asistente
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Antecedentes históricos 

High End nace en el año 2004 especializándose en Post Producción publicitaria. Adelantándose 

a su época la empresa implementa como único formato para todas sus salas al HD y en su 

máxima calidad y tecnología, permitiendo que sus clientes puedan visualizar sus comerciales 

en la más alta resolución. A partir de este momento High End como grupo humano se desarrolla 

intensamente tanto en lo técnico como en lo artístico e introduce al formato HD como la nueva 

herramienta de la Cinematografía y Televisión Digital. 

En los siguientes años hasta el presente busca otras oportunidades en el mercado publicitario 

para desarrollarse: producción publicitaria, publicidad en cines, desarrollo de contenido 

publicitario. Actualmente, aún se encuentran desarrollando el proyecto de implementar una 

agencia boutique de marketing de contenido, este tipo de agencia aún no existe en el país. 
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Ubicación geográfica 

Ilustración 4: Ubicación geográfica High End 

 

Fuente: Google Maps 
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2. EXPERIENCIA PRÁCTICA: EMPRESA HIGH END 

a. PARTE INFORMATIVA 

Sobre el autor 

La autora del informe es Bachiller en Comunicación Social, durante el tiempo de trabajo en 

High End se desempeñó como Jefe / Encargado de Marketing desde el 14 de marzo de 2016 

hasta el 31 de marzo del 2017. Como en toda empresa, las funciones de la autora fueron más 

allá de estar encargada del marketing, al tercer mes se le ofreció la oportunidad de desarrollarse 

también como productora ejecutiva y 3 meses después fue parte del equipo interno que 

desarrolló el proyecto de creación de una agencia boutique de content marketing; todo esto 

dentro de la misma empresa y recompensándola con ascensos y aumentos salariales. 

Y sus funciones fueron: 

 Marketing: creación de herramientas de comercialización para gerencia general, 

planificación y ejecución de eventos corporativos para a mantenimiento de clientes y 

potenciales cliente.  

 Marketing cines: generar contenido de valor sobre el cine como medio de publicidad, 

y promocionar este contenido por redes sociales y por emailings a los clientes actuales 

y potenciales. Crear herramientas de comercialización para el área de ventas de cines 

con contenido adaptado para cada cliente. Planificar y ejecutar eventos corporativos 

que permitan la promoción del cine como medio de publicidad a clientes potenciales. 

 Producción ejecutiva: en la pre producción de un proyecto se encarga del desarrollo y 

cambios del guion, permanentes observaciones sobre la viabilidad del proyecto, 

entender directamente del cliente las necesidades del proyecto, comunicación directa 

con el equipo interno para hacer entender las necesidades y exigencias del cliente, 

presupuesto y cotización de proyecto, coordinación con el casting. Durante la 

producción se encarga de que todo se desarrolle con normalidad y de acuerdo a la 
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aprobación del cliente, seguimiento del cronograma, si se requieren variaciones en lo 

aprobado por cliente, se encarga de gestionarlo directamente con él. En la post-

producción se encarga de revisar que la creación del video se dé como se acordó con el 

cliente y una vez aprobado por el mismo, se encarga de hacer la entrega de los 

materiales a los medios correspondientes. 

 Gestión de ventas en post-producción: comunicación directa con los clientes para la 

cotización de proyectos de post-producción, verificación interna de presupuesto y 

cronograma de cada proyecto, envío de presupuestos y seguimiento para su aprobación, 

ingreso de ventas en post-producción y coordinación directa de estas con gerencia 

general y contabilidad, reportes de ventas en post-producción semanal, mensual y 

anual. 

La autora fue parte del equipo de nuevos proyectos. En este caso la necesidad de la empresa de 

crear una agencia boutique para sus clientes fidelizados fue identificada desde el 2014, y 

durante la permanencia de la autora del presente informa participó en las siguientes etapas: 

 Identificación del negocio: crear una agencia boutique de content marketing. 

 Desarrollo de un plan de negocio 

 Buscar financiamiento interno 

 Busca de proveedores 

 Capacitación del equipo en temas de content marketing y gestión de proyectos 

Sobre la experiencia 

 Datos organizativos:  

o Nombre de la posición: Jefa de Marketing 

o Tipo de contrato: contrato de trabajo para servicios específicos 
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 Misión: 

Liderazgo del equipo interno para llevar a cabo las estrategias de la empresa, facilitar la 

resolución de problemas, estar permanentemente actualizado sobre el mercado y la 

competencia, ejecutar los proyectos encargados, gestionar los presupuestos. 

 Duración y fecha: 

Duración: 12 meses 

Fecha: del 14 de marzo de 2016 hasta el 31 de marzo del 2017 

 Localización: 

Calle El Rosario 166, Miraflores, Lima 

 Coordinación: 

o Coordinación interna: 

Ursula La Torre 

Gerente General 

Teléfono: (01) 4468831 

Celular: (51) 998107456 

Correo corporativo: ursula@highendpost.com 

 Responsable: 

La responsable de la formulación del Informe de Experiencia Profesional es la Bachiller Meliza 

Adriana Andrinich Herrera. 
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b. TÉCNICAS Y PROCEDIMIENTOS 

El trabajo está dividido en dos partes. La primera consiste en un diagnóstico operativo sobre el 

área de trabajo y la segunda en un plano operativo sobre el problema objeto de intervención 

profesional seleccionado por la autora del presente informe. 

b.1. DIAGNOSTICO OPERATIVO 

Descripción pormenorizada de la realidad 

High End o de acuerdo a su razón social Publidigital Company, es una empresa que provee de 

servicios publicitarios a empresas nacionales y multinacionales, caracterizada por su alta 

calidad en servicios. Nació ofreciendo el servicio de post producción audiovisual en el año 

2004, luego se desarrolló para ofrecer servicios de producción publicitaria para medios 

audiovisuales, venta de espacios publicitarios en cadenas de cines a nivel nacional, eventos de 

entretenimiento y como último proyecto brindando servicios de agencia boutique de marketing 

de contenido.  

Es una empresa en crecimiento y por ello se han diferenciado 4 unidades de negocio por el 

servicio que brindan: High End Post (servicios de post producción), High End Producción 

(servicios de producción audiovisual), High End Cines (venta de publicidad en cines), High 

End Entertainment (producción de acciones de entretenimiento).  

High End como empresa tiene 4 diferentes áreas, entre ellas está la nueva y recién creada área 

de marketing, cuentas y nuevos proyectos. Ésta área depende directamente de gerencia general 

y del CEO, y se ha creado para estar a cargo de la creación, comunicación y entrega de valor 

para los clientes brindando ganancias para la empresa y sus clientes. En el área se encuentran 

los siguientes puestos: jefa de marketing, cuentas y nuevos proyectos, y Asistente de marketing 

y diseño. Al ser una empresa B2B, su función principal es crear herramientas de 

comercialización exitosas y adaptadas a la naturaleza de cada cliente. Como es consecuente, al 

ser un área recién creada no cuenta con una estrategia definida ni un plan de marketing para 
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llevar a cabo, pero la Gerencia Genera y el CEO tienen alta disposición para implementar 

nuevas formas de promoción de sus servicios, y existen altas probabilidades de hacer muchas 

acciones de bajo presupuesto con los nuevos medios de comunicación digital de bajo 

presupuesto y que logran alto alcance, en estos mismos medios se encuentran nuestros clientes. 

Análisis de la realidad (FODA) 

 Fortalezas 

o Empresa en crecimiento. 

o Diversificación de servicios. 

o El área de marketing tiene trato y reporte directo a Gerencia General y CEO. 

o El área de marketing es un área recién creada y con mucho potencial. 

o Disposición interna para lograr la promoción de los servicios que brinda la 

empresa. 

o Empresa con más de 10 años de creación y basto conocimiento del medio. 

o Alta calidad en los servicios. 

 Oportunidades 

o Nuevos medios de comunicación digital de bajo presupuesto y alto alcance. 

o Nuevos mercados y clientes dispuestos a apostar por nuevas formas de 

comunicación. 

 Debilidades 

o No existe una estrategia definida para la promoción de la empresa y sus 

servicios. 

o El lineamiento general de la empresa está enfocado en la excelencia del 

producto más no en cómo comunicar esto a los clientes. 

o El presupuesto planificado para marketing solo incluye la contratación del 

personal: jefatura y Asistente. 
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 Amenazas 

o La competencia tiene una estrategia de marketing definida. 

o Las grandes empresas de publicidad están diversificando sus servicios para 

ofrecer estrategias 360°. 

Priorización de problemas 

 Problema estructural 

o Ausencia de un plan de marketing general. 

 Problema principal 

o Ausencia de un plan de marketing específico para cada unidad de negocio de la 

empresa. 

 Problema secundario 

o No se cuenta con una unidad en la imagen corporativa. 

 No se utilizan medios de comunicación digital para la promoción de los servicios de la 

empresa. 

Interpretación diagnostica 

High End tiene una gran posibilidad de definir una estrategia corporativa y de marketing que 

alinee sus servicios y lo proponga como un corporativo de servicios publicitarios, que le 

permita posicionarse como una empresa mediana y seria de servicios de alta calidad y con alto 

compromiso con sus clientes.  

Al no haber dispuesto de un área de marketing la correcta promoción de sus servicios no se ha 

podido dar. 
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Pronóstico 

High End podrá definir su estrategia de marketing y posicionarse correctamente como una 

empresa que brinda servicios publicitarios integrados. 

Potencialidades 

 Al ser una empresa en crecimiento constante, con un abanico de clientes fidelizados 

podrá promocionar sus diversos servicios a través de los nuevos medios de 

comunicación digital que le permitan tener una comunicación más directa, rápida, 

actualizada y constante. 

 Al existir nuevos mercados y clientes con disposición de apostar por nuevas formas de 

promocionar sus productos, High End tiene alto potencial de brindarles un servicio 

integrado, con experiencia y de alta calidad. 

Alternativas de solución 

 Diseño e implementación de un plan de marketing general. 

 Diseño e implementación de un plan de marketing específico para cada área de negocio. 

 Campañas de promoción de los servicios a través de medios digitales. 

Elección del problema objeto de intervención profesional 

Después de realizado el análisis minucioso sobre los problemas detectados, hemos decidido 

que acabaremos con el problema secundario que no utilizan medios de comunicación digital 

para la promoción de los servicios de la empresa. 
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b.2. PLAN OPERATIVO 1: CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN DEL CINE COMO 

MEDIO DE PUBLICIDAD A TRAVÉS DE MEDIOS DIGITALES. 

Denominación de la actividad 

Campaña de comunicación del cine como medio de publicidad a través de medios digitales. 

Justificación 

El cine como medio de publicidad no es prioridad para los clientes al momento de realizar su 

plan de medios ya que no conoces los beneficios que éste puede brindarles, es por ellos que se 

plantea una campaña a través de medios digitales que los informe sobre el potencial de este 

medio para su marca/producto. 

Objetivos 

Informar y promocionar sobre el potencial del cine como medio de publicidad. 

Metas 

 Comunicación a una base de datos de clientes actuales de 50 personas y potenciales 

cliente de 100 personas. 

 Creación de 1 plantilla de emailing a través de la herramienta MailChimp. 

 Diseño gráfico de 10 piezas publicitarias que informen el potencial del cine como medio 

de publicidad. 

Recursos 

 Humanos 

o Jefe de marketing 

Meliza Andrinich 

o Asistente 

Trilce Arana 

  



 

38 

 

 Materiales 

o Útiles de escritorio 

o Computador 

o Hojas bond 

o Impresora 

o Files 

 Financieros 

El monto requerido para esta actividad es financiado en un 100% por la empresa. 

Presupuesto 

Tabla 8: Presupuesto de Plan Operativo 1 en High End 

RECURSOS CANTIDAD COSTO (S/.) 

Computador 1 El monto requerido para esta actividad será financiado 

en un 100% por la empresa. 

 

Hojas bond 100 

Impresora 1 

File 100 

Útiles de 

escritorio 

1 

Fuente: Elaboración Propia 
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Descripción pormenorizada de la actividad 

 Preparación 

o Diseño de la campaña de comunicación  

o Solicitud de correos electrónicos al área de ventas para la creación de una base 

de datos a quienes se enviarán los emailing. 

o Creación de base de datos en la herramienta mailchimp. 

o Base de contenido a comunicar en las piezas.  

o Programación de contenidos a comunicar en un lapso de 1 mes. 

o Diseño gráfico de las piezas de comunicación. 

o Aprobación de las piezas por gerencia general. 

 Ejecución 

o Envío de emailing de acuerdo al cronograma. 

 Evaluación 

o Evaluación y adaptación de siguientes piezas de acuerdo al feedback de la 

herramienta mailchimp. 

o Cumplimiento de objetivos y metas. 

o Auditoria del presupuesto. 

o Análisis de limitaciones. 
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c. EVALUACIÓN Y RESULTADOS: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN HIGH 

END 

Cumplimiento de objetivos y metas 

Plan Operativo 1: 

Se logró el objetivo principal del plan de informar y promocionar a los clientes y potenciales 

clientes sobre el potencial del cine como medio de publicidad.  

Se desarrolló una correcta comunicación a la base de datos de clientes actuales de 50 personas 

y potenciales cliente de 100 personas. Se creó una plantilla de emailing a través de la 

herramienta MailChimp, que se usará para todas las próximas comunicaciones. Y se diseñó 

gráficamente las 10 piezas publicitarias informativas sobre el potencial del cine como medio 

de publicidad. 

Auditoria del presupuesto 

El presupuesto fue financiado al 100% por la empresa, al ser actividades de oficina no se 

requirió ningún presupuesto extra ni gastos adicionales, todos los recursos digitales usados 

fueron gratuitos. 

Análisis de limitaciones 

Plan Operativo 1: 

Se encontraron limitaciones en el desarrollo gráfico de las piezas ya que no existía un 

precedente de comunicación directa con cliente, pero se lograron desarrollar las piezas con un 

previo entendimiento del cliente. También se encontraron limitaciones en el performance de 

las piezas en los medios digitales, ya que no se contaba con experiencia previa sobre su 

desarrollo. Gracias a las características del mismo medio, permite que se puedan modificar y 

mejorar en tiempo real.  
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d. SUGERENCIAS: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN HIGH END 

 Es recomendable que el equipo de marketing y trato directo con cliente lleve una 

capacitación con empresas como Google, Facebook, IMS (otras redes sociales), para el 

correcto y mejor manejo de la comunicación a través de estos medios digitales. 

 Es recomendable la planificación interna sobre las acciones de marketing que engloben 

a la empresa como un todo, y utilizando una estrategia corporativa como base de esta 

planificación. 
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CAPITULO III: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN MCCANN ERICKSON 

1. DIAGNÓSTICO SITUACIONAL: EMPRESA MCCANN ERICKSON 

Misión 

Ayudamos a las marcas a jugar un papel significativo en las vidas de las personas. 

Visión 

Ser la empresa de marketing global n°1 impulsada por la creatividad, siendo el socio más 

importante para nuestros clientes, persiguiendo implacablemente la creatividad basada en una 

comprensión estratégica del negocio de nuestros clientes. 

Razón social y base legal 

 RUC: 20100975841  

 Razón Social: MCCANN - ERICKSON CORPORATION PUBLICID AD S A 

 Tipo Empresa: Sociedad Anónima 

 Condición: Activo 

 Dirección: Calle Tripoli Nro. 102, urbanización José Balta, Miraflores, Lima, Perú 

 Teléfono: 01-6108100 

Estructura organizacional y funcional 

McCann Worldgroup está compuesta por McCann, MRM // McCann, Momentum Worldwide, 

McCann Health, CRAFT, UM, Weber Shandwick, FutureBrand y PMK-BNC y es parte del 

Grupo Interpublic, uno de los cuatro grandes holdings de la industria publicitaria en el mundo 

que invierte en la bolsa de valores de Nueva York. 

Su experiencia se extiende a diferentes sectores, entre los que se incluyen: publicidad, 

marketing, relaciones públicas, experience & shopper, cuidado de la salud, producción, 

entretenimiento, medios de comunicación, marca y diseño, y tecnología. 
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Dentro de McCann Lima, donde la autora de este informe se desenvuelve, se encuentran las 

siguientes áreas: 

 Gerencia General 

 Creatividad 

 Planning 

 Cuentas 

 Finanzas 

Tabla 9: Organigrama McCann Erickson Lima Perú 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 

 

Gerencia 
General

Creatividad Planning Cuentas Finanzas
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Tabla 10: Estructura funcional área de cuentas en McCann Erickson Lima Perú 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 

 

Antecedentes históricos 

Un referente excelente de la historia de McCann es un libro publicado en el 2013 denominado 

Pioneers, es un libro que cubre toda la historia de McCann, y McCann Worldgroup en América 

Latina y el Caribe.  

De igual forma, se plasma a continuación un resumen general y cronológico sobre su historia: 

1902: Alfred Erickson crea su primera agencia de publicidad en Nueva York. 

1912: Harrison King McCann lanza, junto con otros cuatro socios, H.K. McCann Co, e 

introduce el credo "Truth Well Told" (la verdad bien dicha) 

1927: McCann inaugura oficinas en París, Berlín y Londres. 

1930: McCann y Erickson se fusionan. 

Vice Presidencia 
de Cuentas

Dirección de 
cuentas

Supervisión de 
cuentas

Ejecutivos de 
cuentas Sr.

Ejecutivos de 
cuentas Jr.

Asistentes de 
cuentas

Practicantes de 
cuentas
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1935: Se inauguran oficinas latinoamericanas en Buenos Aires y Río de Janeiro. 

1957: McCann se convierte en la primera agencia de publicidad estadounidense en generar 

$100 millones de dólares en ventas de publicidad de radio y televisión. 

1959: McCann inaugura su oficina en Australia, así como oficinas en Italia, Países Bajos y 

Suiza. 

1960: La compañía se divide en cuatro unidades operativas independientes bajo la compañía 

McCann Erickson, Inc. (que luego se convertiría en Interpublic Group en 1961). Inauguración 

de la oficina en Japón. 

1964: El gobierno español de Francisco Franco contrata a la agencia para mejorar su imagen 

en Estados Unidos. 

1973: McCann International y McCann US se unen para crear una agencia única: McCann 

Erickson Worldwide. 

1997: Creación de McCann Worldgroup que incluye: McCann Erickson Worldwide, Universal 

McCann y lo que luego se convertiría en MRM Worldwide, McCann Healthcare Worldwide, 

Weber Shandwick y FutureBrand. 
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Ubicación geográfica 

Ilustración 5: Ubicación geográfica McCann Erickson Lima Perú 

 

Fuente: Google Maps 
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2. EXPERIENCIA PRÁCTICA: EMPRESA MCCANN ERICKSON 

a. PARTE INFORMATIVA 

Sobre el autor 

La autora del informe es Bachiller en Comunicación Social, durante el tiempo de trabajo en 

McCann Erickson, ingresó en junio de 2017 como Asistente de cuentas para Cencosud Retail 

y sus dos marcas de supermercados Metro y Wong, en octubre de 2017 fue ascendida a 

ejecutiva de cuentas junior para las mismas marcas y en Julio de 2018 fue nuevamente 

ascendida a ejecutiva de cuentas senior, para dedicar el 100% de su tiempo a la marca Metro. 

Actualmente se sigue desempeñando en esta empresa. Y sus funciones son: 

 Establecer una relación de confianza con el cliente: todas las personas del área de marketing 

de Cencosud.  

 Entender las necesidades de la marca y los objetivos que se han establecido, a corta, 

mediano y largo plazo. 

 Velar por todos los procesos internos de la agencia para una excelente ejecución de las 

campañas de publicidad, dando seguimiento constante. 

 Entender el mercado y las necesidades del cliente para desarrollar estrategias efectivas. 

 Planificar y ejecutar los planes y campañas de publicidad que tiene contemplado el cliente 

en su programación anual.  

 Controlar el tiempo y evaluar el trabajo que se va a presentar a cliente 

 Mantener informado al cliente, sobre las actividades propias para su marca. 

 Desarrollar estrategias que sirvan de guía a todos los departamentos involucrados con la 

marca a cargo: creativos, finanzas, producción. 

 Presentar al cliente las recomendaciones de la agencia de publicidad para cada campaña. 

 Dar seguimiento de estimados de producción mensualmente.  

 Controlar el presupuesto de cliente. 
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 Manejar el estado de cuenta y dar seguimiento al pago de sus facturas.  

 Asistir a reuniones solicitadas por el cliente o la agencia y redactar luego de estas un 

“contact report” con el detalle de la reunión y acuerdos. 

 Hacer presentaciones anuales, contemplando un análisis de situación del mercado, 

benchmarking y todas las recomendaciones de la agencia que ayuden a lograr el objetivo 

publicitario. 

Sobre la experiencia 

 Datos organizativos:  

o Nombre de la posición: Business Leader Executive o Ejecutiva de cuentas 

senior. 

o Tipo de contrato: contrato de trabajo a plazo indefinido 

 Misión: 

Identificar las necesidades del cliente, coordinación del trabajo y el esfuerzo de todos los 

profesionales que intervienen en un mismo proyecto publicitario y cumplir con los tiempos 

establecidos. 

 Duración y fecha: 

Duración: 22 meses (actualmente en curso) 

Fecha: del 1 de junio del 2017 a la actualidad 

 Localización: 

Calle Tripoli 102, Miraflores, Lima 
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 Coordinación: 

o Coordinación interna: 

o Andrea Roselló 

Vicepresidente de Cuentas o Business Leader Vice President 

Teléfono: (01) 610-81-00 Anexo: 0113 

Celular: (51) 949 709 132 

Correo corporativo: andrea.rossello@McCann.com.pe 

o Karina Isasi 

Directora de Cuentas o Business Leader Director 

Teléfono: (01) 610-81-00 Anexo: 0114 

Celular: (51) 963 761 631 

Correo corporativo: karina.isasi@McCann.com.pe 

o Rosalyn Carrizales 

Supervisora de Cuentas o Business Leader Supervisor 

Teléfono: (01) 610-81-00 Anexo: 0169 

Celular: (51) 995 958 371 

Correo corporativo: rosalyn.carrizales@McCann.com.pe 

 Responsable: 

La responsable de la formulación del Informe de Experiencia Profesional es la Bachiller Meliza 

Adriana Andrinich Herrera. 
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b. TÉCNICAS Y PROCEDIMIENTOS 

El trabajo está dividido en dos partes, la primera consiste en un diagnóstico operativo sobre el 

área de trabajo y la segunda en un plan operativo sobre el problema objeto de intervención 

profesional seleccionado por la autora del presente informe. 

b.1. DIAGNOSTICO OPERATIVO 

Descripción pormenorizada de la realidad 

McCann es una red global de agencias de publicidad con oficinas en 120 países, es una 

subsidiaria de Interpublic Group, uno de los cuatro grandes holdings de la industria publicitaria 

en el mundo. 

Ha sido responsable del éxito de varias campañas publicitarias muy reconocidas, incluyendo 

la campaña de MasterCard "Hay cosas que el dinero no puede comprar. Para todo lo demás 

existe MasterCard". Al publicista Haddon Sundblom se le atribuye frecuentemente la creación 

de la imagen moderna de Santa Claus de 1931 mientras trabajaba para McCann en la cuenta de 

su cliente Coca-Cola. 

McCann maneja una amplia cartera de clientes que incluye algunas marcas globales como 

American Airlines, General Motors, L'Oreal, Nestlé y Unilever. Y al nivel Perú maneja marcas 

como Metro, Wong, AFP Habitat, Banco Ripley, tiendas Ripley, Coca-Cola, San Luis, Inca 

Kola, Fanta, Sprite, Sodimac, Entel, Kimberly Clark, Burger King, Cálidda, Perú 21, LATAM, 

Sociedad Peruana de Síndrome de Down, Pacífico Seguros, Save The Children, entre otras. 

Además, fue nombrada agencia de publicidad del año por la revista Adweek en 1998, 1999 y 

2000. Y también fue nombrada por tercer año consecutivo como la agencia del año en los 

premios EFFIE PERÚ en el año 2018. 

McCann Lima como empresa tiene 4 diferentes áreas, entre ellas está el área de Cuentas, y 

dentro de ella se encuentran los siguientes puestos: dos Vice Presidentes de Cuentas, cada uno 

a su cargo de un grupo de marcas separados equitativamente divididos por Directores de 
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Cuentas, que a su vez tienen divididas sus marcas a cargo con Supervisores y ejecutivos de 

cuentas, que a su vez tienen a cargo Asistentes y practicantes de cuentas. Como estandarización 

de puestos, McCann Worldgroup determinó que los puestos de cuentas se denominarían 

“Business Leaders”, es por ello que se les puede denominar de cualquiera de las dos formas. 

Ésta área está dedicada a establecer una relación de confianza con el cliente y velar por que 

todos los procesos de los proyectos pedidos por cliente se lleven a la perfección, en el tiempo 

determinado y bajo el requerimiento solicitado. Cada miembro de ésta área debe tener como 

sello la capacidad de solución de problemas, y debe desenvolverse como líder permanente. 

Los practicantes y Asistentes de cuentas son los profesionales que están iniciando en el rubro, 

quienes tienen a cargo proyectos pequeños y sobre todo se encargan de apoyar y ayudar a los 

líderes de proyectos: ejecutivos, Supervisores o directores. Al ser una organización horizontal, 

aleatoriamente se les incluye en proyectos para que aprendan en la práctica, y muestres sus 

mejores habilidades, lo que les permite aprender a manejar situaciones problemáticas y hacerse 

notar para futuros ascensos. 

Los ejecutivos de cuentas son los líderes de proyectos, estos pueden incluir campañas de 

publicidad con presencia en todos los medios de publicidad o sólo en algunos, todo depende 

de la programación que realiza el cliente anualmente. Sus funcionas ya fueron detalladas en la 

parte informativa de este informe. Es frecuente que los ejecutivos de cuentas migren de una 

cuenta a otra dentro de la misma agencia de publicidad o hacia otras, ya que el objetivo de éstos 

profesionales es enriquecer sus conocimientos en la gestión de marcas de diferentes rubros y 

características, para luego en base a ésta experiencia establecerse en una y ser ascendidos a 

Supervisores o directores. 

En el caso de los Supervisores de cuentas, su función además de liderar proyectos grandes, es 

la organización y distribución de los proyectos de cliente a sus ejecutivas y Asistentes; y junto 

con los Directores de cuentas y Vice Presidentes velar por el contrato que se establece con 
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cliente, negociarlo en licitaciones, renegociarlo si es que la demanda de trabajo ha crecido en 

el tiempo, y buscar nuevas oportunidades en el mercado para generar nuevos negocios para la 

agencia. En éste último punto también participan los ejecutivos de cuentas senior. 

El equipo de cuentas debe ser un grupo humano unido y que trabaje con un mismo fin, para 

que el éxito se refleje en el cliente y en los resultados de éste para la agencia. 

Centrados en la marca a cargo de la autora del presente informe: Metro, como marca cuenta 

con un flow / cronograma anual de sus campañas de publicidad en base a las desarrolladas el 

año anterior, que responde a necesidades comerciales de venta, son ajustadas y modificadas de 

acuerdo a las sugerencias de agencia. Estas sugerencias de agencia son presentadas 

semanalmente en la reunión de status que se lleva a cabo, donde participan todas las personas 

internar de Cencosud que participan en los procesos de marketing, como, por ejemplo: el propio 

equipo de marketing, comercial, medios, abastecimiento, contabilidad, etc. 

Específicamente para Metro y por su naturaleza de cuenta retail, los proyectos se organizan de 

acuerdo al tipo de pieza y las correcciones se hacen a través de un sistema implementado por 

Craft (una empresa de McCann Worldgroup), este sistema se llama Workfront Proff, donde le 

permite ahorrar tiempo de alto valor a la agencia y el cliente, se puede detallar los cambios de 

precios o descripciones, comentarios de gráfica, adjuntar fotografías actualizadas, enviar links, 

etc. 
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Ilustración 6: Sistema Workfront Proff en McCann Erickson 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Cuando son materiales como volantes o dípticos, cliente solo se toma 1 día para hacer 

correcciones de precios y descripciones, agencia se toma 3 días para armar el 1er boceto con 

el listado de productos reales y 2 días para hacer los ajustes después de la primera corrección 

de cliente, en el cierre intervienen ambos haciendo envíos de ajustes mínimos de precio y 

legales para el correcto envío a imprenta, el tiempo de imprenta y distribución es de 4 días en 

total previo a la vigencia.  

Tabla 11: Modelo de Gantt en McCann Erickson 

VOLANTE  TERCERA SEMANA DESCANSO del 24 al 31 de 
Octubre 

 

 

O
C

TU
B

R
E 

Lunes 1    

Martes 2    

Miércoles 3    

Jueves 4   
 

Viernes 5 Cliente envía el listado de productos  

Lunes 8 Feriado  

Martes 9 

Agencia desarrolla el 1er. armado 

 

Miércoles 10  

Jueves 11  

Viernes 12 Cliente hace la 1ra. corrección  

Lunes 15 
Agencia desarrolla el PDF final 

 

Martes 16 
 

Miércoles 17 
Cierre de Suplemento: agencia + 

cliente 
 

Jueves 18 Envío a imprenta  

Viernes 19 

Días de imprenta 

 

Lunes 22  

Martes 23  

Miércoles 24 Inicio de vigencia  

Fuente: Elaboración Propia 

Seguidamente, se inserta un modelo de volante de 2 páginas. Para este material se utilizaron 

fotos de stock de fondos de dormitorios y de colchones, la cabecera es una bajada de la campaña 

base anual para la marca: 
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Ilustración 7: Modelo de volante de 2 páginas de la marca Metro elaborado por McCann 

Erickson 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 
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Otro tipo de material que se desarrolla para la marca son los suplementos, estos son temáticos 

y específicos de una categoría, pueden tener entre 8 y 16 páginas. En estos casos el primer paso 

se da cuando el cliente envía una diagramación del material junto con un brief (conversado o 

escrito), para que el creativo dentro de la agencia pueda plantear al menos dos rutas como 

moodboard.  

Tabla 12: Modelo de diagramación que envía el cliente Metro a McCann Erickson 

 

Fuente: Supermercados Metro 

 

  

Página 1

CARATULA /PRODUCTO

Resp. Florencia Amezcua 

Página 02 Página 03 Página 04 Página 05 Página 06

CUIDADO DEL CABELLO CUIDADO DEL CABELLO CUIDADO DEL CABELLO CUIDADO FACIAL CUIDADO FACIAL

Savital / Sedal Kativa Duo Ponds /Nivea

H&S/ Pantene Tio Nacho Palette Loreal /Neutrogena

Dove /Tresemme Herbal Excellence Tippys

Konzil / Organix Casting

Resp. Florencia Amezcua Resp. Florencia Amezcua Resp. Florencia Amezcua Resp. Florencia Amezcua Resp. Florencia Amezcua 

Página 07 Página 8 Página 9 Página 10 Página 11

CREMAS FACIALES/CORPORALES CUIDADO CORPORAL EDPILACIÓN JABONES LÍQUIDOS MAQUILLAJE

Ponds /Instituto Español Neutrogena Gillette Maybelline

Teatrical / Siluet 40 Weleda Shick

Babaria / Goicochea Johnson Depile /Veet

Resp. Florencia Amezcua Resp. Florencia Amezcua Resp. Florencia Amezcua Resp. Florencia Amezcua Resp. Florencia Amezcua 

Página 12 - CONTRACARÁTULA

CONTRACARATULA

Promoción de Valor

Resp. Florencia Amezcua 

MINI-ENCARTE BELLEZA 20.09 AL 07.10 DEL 2018
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Ilustración 8: Modelo de moodboard presentado a Metro por McCann Erickson 

 

 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 
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El día que se presentan ambas rutas y luego que el cliente aprueba alguna de estas, el diseñador 

se encarga de armar una maqueta previa de la pieza con la cantidad de productos detallada en 

la diagramación, esto se presenta al cliente junto con un presupuesto de producción fotográfica. 

Ilustración 9: Modelo de maqueta presentada a Metro por McCann Erickson 

 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 
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Ilustración 10: Modelo de presupuesto presentado a Metro por McCann Erickson 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Después de aprobado el presupuesto y la maqueta, el cliente debe enviar un listado de los 

productos reales que irán en cada página. Con esta información, el creativo junto al diseñador 

desarrollan el primer armado oficial de la pieza, con este listado de productos pueden existir 

algunas modificaciones que afecten el presupuesto enviado, esto se informa de inmediato al 

cliente y se envían los presupuestos adicionales que se requieran. El ejecutivo de la cuenta debe 

encargarse del ingreso del presupuesto al sistema SAP interno de la agencia y coordinar 

directamente con la productora y contabilidad para la entrega del efectivo para producción.  

Ilustración 11: Vista general del sistema interno de McCann Erickson para la gestión de 

presupuestos y proyectos 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Ilustración 12: Modelo de presupuesto aprobado e ingresado al sistema interno de McCann 

Erickson 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Como se mencionó, el primer armado se caracteriza por tener la forma de la maqueta, pero con 

el listado de productos reales, algunas fotos de referencias cambian a diferencia de la maqueta, 

pero en general es similar. El primer armado es enviado al cliente a través del sistema para los 

ajustes necesarios, cambios o reemplazos de productos, previos a la sesión fotográfica. Cliente 

tiene un lapso de 2 días para realizar estos ajustes, mientras en la agencia se coordina la reunión 

de pre producción, entrega de muestras de productos y coordinaciones propias de la 

producción. 

Es importante llevar a cabo una reunión de pre producción donde estén reunidos creatividad, 

cuentas, producción, y cliente, ya que en ella se detalla todo sobre la sesión fotográfica que se 

llevará a cabo: ubicación de productos, detalles del mismo, casting de modelos, utilería 

propuesta por dirección de arte, fechas límite de entrega de muestras, y cualquier otro detalle 

importante de acuerdo a la necesidad del suplemento. Ésta reunión se coordina mediante la 

ejecutiva de cuentas hacia el resto del equipo, y se lleva a cabo mínimo 2 días antes de que 

inicie la sesión fotográfica por si hay alguna gestión adicional que realizar en producción. 

Finalizada la reunión de pre producción, la ejecutiva de cuentas a cargo de la reunión realiza 

un “Contact Report” con todos los detalles acordados en ésta, y se lo envía a todas personas 

involucradas. 
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Ilustración 13: Modelo de Contact Reporte de McCann Erickson 

 

  

Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 

 



 

70 

 

Luego que cliente finaliza su primera corrección, se realizan los ajustes requeridos en el sistema 

junto a los mencionados en la reunión de pre producción, y se pule el armado del suplemento 

para tener todos los detalles claros en la sesión fotográfica. 

Antes de iniciarse la sesión de fotos para el suplemento, se debe corroborar con producción 

que todas las muestras que se necesitan estén disponibles, y de acuerdo a ellas producción debe 

enviar a cuentas un cronograma de fotos, el cuál debe ser compartido con el cliente por si éste 

requiere estar presente en la toma de fotos de algún producto en especial.  

En sesión de fotos es imprescindible la presencia del equipo de producción, de un representante 

de creatividad y de cuentas. La función de cuentas en la sesión de fotos es la de supervisar que 

las fotos se realicen de acuerdo a lo acordado con cliente, en el caso de creatividad es 

importante su intervención con el director de arte y el fotógrafo para que las fotos cumplan con 

los requerimientos artísticos del moodboard aprobado por cliente. Además, si existe alguna 

situación importante donde no se pueda cumplir con lo aprobado por las características del 

producto o cuales fuera, el ejecutivo de cuentas debe estar presente en la sesión fotográfica 

para solucionarlo en comunicación con el cliente. 

Finalizada la sesión fotográfica, creatividad junto con el diseñador disponen de 2 días para 

insertar las fotos en el armado del suplemento, hacer algunos ajustes mínimos y enviarlo a 

cliente para su segunda corrección. El segundo armado del suplemento cuenta con las fotos de 

la sesión fotográfica sobre los textos y descripciones del primer armado, pero vale resaltar que 

las fotos no están con retoques finales.  
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Ilustración 14: Modelo de Segundo Armado de Encarte Metro por McCann Erickson 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 
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Al mismo tiempo que se envía el segundo armado a cliente, se le envía las opciones de fotos 

que propone agencia en caso que la propuesta en el armado no sea aprobada, y cliente aprueba 

alguno el mismo día. Adjunto las opciones de fotos enviadas a cliente: 

Ilustración 15: Modelo de opciones de fotos que propone agencia a cliente 

 
Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson 
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Fuente: McCann Erickson  
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Durante los 2 días que dispone cliente para hacer los ajustes que considere conveniente, la 

ejecutiva de cuentas junto al equipo de creatividad debe supervisar que los retoques 

fotográficos se estén llevando a cabo con prioridad, frecuentemente los retoques se envían a 

cliente con 5 días de anticipación al cierre del suplemento, pero dependiente del cronograma 

del área de pre prensa éstos pueden demorar más o menos, siempre y cuando se envíen a cliente 

mínimo 2 días antes del cierre. Durante este tiempo, la ejecutiva de cuentas coordina 

directamente con el área de creatividad para que el redactor creativo plantee los textos que 

acompañan al suplemento, estos deben estar alineados al moodboard del mismo y deben ser 

creados desde cero. Apenas estos textos estén redactados, la ejecutiva de cuentas se encarga de 

filtrarlos, hacer algunos ajustes si se requieren y enviarlos a cliente para su aprobación e inserto 

al suplemento. 
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Adjunto los textos creados y enviados a cliente: 

Ilustración 16: Modelo de propuestas de textos enviado a cliente 

  

 

Fuente: McCann Erickson 
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Durante el tiempo de armado de PDF final, se insertan todos los detalles finales para el cierre 

del suplemento: textos aprobados, fotos con retoque final, cambios del sistema. 

Un día previo al cierre del suplemento se envía a cliente un PDF para el área de planificación 

de Cencosud, donde ellos dan el visto bueno final de los productos en tienda bajo las mismas 

características que el suplemento (precios, descripción, etc.). 

Finalmente, durante el cierre el suplemento es enviado de ida y regreso entre cliente y agencia 

para ajustes finales iguales a los de un volante o díptico. El tiempo de imprenta y distribución 

es de 5 días en total previo a la vigencia.  
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Tabla 13: Modelo de Gannt de suplementos 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Otro tipo de material que se desarrolla para Metro son los encartes, estos son iguales a los 

suplementos, pero con mayor cantidad de páginas, pueden tener entre 20 y 36 páginas. El 

proceso es el mismo, pero al contar con más páginas su Gantt cuenta con mayor cantidad de 

días: 

Tabla 14: Modelo de Gannt de encartes 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Lunes 1 Envío de Diagramación/ Moodboard

Martes 2 Moodboard

Miércoles 3 Moodboard

Jueves 4 Moodboard / Presentación Moodboard (4pm)

Viernes 5 maqueta

Lunes 8

Martes 9 maqueta

Miércoles 10 maqueta

Jueves 11 Presentación  maqueta + ppto

Viernes 12 Aprobación maqueta - envío listado

Lunes 15 1er. armado

Martes 16 1er. armado

Miércoles 17 1ra. Corrección

Jueves 18 1ra. Corrección

Viernes 19 Pre producción 

Lunes 22 producción - muestras

Martes 23 producción - muestras

Miércoles 24 producción - muestras

Jueves 25 Fotos

Viernes 26 Fotos

Lunes 29 Fotos

Martes 30 Fotos

Miércoles 31 Fotos

Jueves 1

Viernes 2

Lunes 5 2do. Armado 

Martes 6 2do. Armado 

Miércoles 7 2do. Armado 

Jueves 8 2da corrección comercial

Viernes 9 2da corrección comercial

Lunes 12 PDF final

Martes 13 PDF final

Miércoles 14 PDF final

Jueves 15 Envío PDF a Planificación

Viernes 16 PDF final

Lunes 19 Cierre de Suplemento

Martes 20 Imprenta

Miércoles 21 Imprenta

Jueves 22 Imprenta

Viernes 23 Imprenta

Lunes 26 Imprenta

Martes 27 Imprenta

Miércoles 28 Imprenta

Jueves 29 Vigencia

Viernes 30

ENCARTE NAVIDEÑO -36 PGS DEL 29/11 AL 21/12

O

C

T

U

B

R

E

N

O

V

I

E

M

B

R

E



 

82 

 

Para finalizar los materiales impresos, también se desarrollan las guías de compra. Estos 

materiales son destinados solo para el personal de tienda y/o para la web de Metro (metro.pe). 

Una guía de compras es un vaciado de productos con precios y descripciones actuales, con 

fotos de productos calados en mediana o baja resolución, no cuenta con una propuesta de arte 

y por el contrario se trabaja con una grilla estructurada. 

Primero, cliente envía un listado de productos para la guía, normalmente oscila entre 24 y 32 

páginas con 11 productos por cada una. Este listado es enviado al diseñador encargado para 

que desarrolle la guía en un lapso de 5 días, una vez realizado y revisado internamente el primer 

armado es enviado a cliente a través del sistema para una corrección de 2 días, posteriormente 

el diseñador cuenta con 4 días para los ajustes necesarios y la revisión interna con la ejecutiva 

a cargo, para inmediatamente pasar por una segunda corrección de 2 días. Al finalizar la 

segunda corrección, el diseñador debe realizar el PDF final y el primer armado de las páginas 

de perecibles, estas se corrigen en otros tiempos ya que el tiempo de abastecimiento de estos 

productos es más corto, con el primer armado de las páginas de perecibles la guía se comparte 

a cliente para su área de planificación y al mismo tiempo para una primera corrección de 

perecibles de un día. Luego retorna para hacer los ajustes durante un día, y vuelve a pasar una 

última corrección de un día con cliente. Al final de estas correcciones, el diseñador cuenta con 

3 días para hacer ajustes finales de PDF final y proceder con el cierre. En los tiempos de este 

material también se consideran imprenta por temas de abastecimiento de productos en tienda, 

pero el material cerrado solo se envía a cliente para su distribución interna. 
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Tabla 15: Modelo de Gannt de Guía de Compras 

 

Fuente: Elaboración Propia 

  

Viernes 14 Envio de Listado

Lunes 17 1er. armado

Martes 18 1er. armado

Miércoles 19 1er. armado

Jueves 20 1er. armado

Viernes 21 1er. armado

Lunes 24 1ra. corrección comercial

Martes 25

Miércoles 26 1ra. corrección comercial

Jueves 27 2do. Armado 

Viernes 28 2do. Armado 

Lunes 31

Martes 1

Miércoles 2 2do. Armado 

Jueves 3 2do. Armado 

Viernes 4 2da correccion comercial

Lunes 7 2da correccion comercial

Martes 8 PDF final

Miércoles 9 PDF final

Jueves 10 PDF final y listado perecibles

Viernes 11 Envío PDF a Planificación

Lunes 14 1 correccion perecbles

Martes 15 2 armado perecibles

Miércoles 16 2 corrección perecibles

Jueves 17 PDF final

Viernes 18 validación competencia

Lunes 21 PDF final

Martes 22 Cierre de suplemento

Miércoles 23 Imprenta

Jueves 24 Imprenta

Viernes 25 Imprenta

Lunes 28 Imprenta

Martes 29 Imprenta

Miércoles 30 VIGENCIA

Jueves 31
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Ilustración 17: Ejemplo de páginas de Guía de Compras 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Otros materiales que se producen para la marca Metro son piezas para medios digitales, como 

emailing y videos de contenido. En todos estos casos, el requerimiento específico ingresa por 

cliente y el proyecto cuenta con tiempos de acuerdo a su complejidad. 

En el caso de emailings, existe una estructura específica para el vaciado de productos, y la 

entrega se realiza 2 días después de ingresado el requerimiento.  

Ilustración 18: Ejemplo de emailings categoría non food 

 

Fuente: McCann Erickson 
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Ilustración 19: Ejemplo de emailings categoría food 

 
Fuente: McCann Erickson 

Los videos de contenido que se desarrollan en la agencia para Metro son de producción externa 

mediante una licitación que realiza el cliente con diferentes casas productoras, y la gestión del 

proyecto se dirige desde McCann y la ejecutiva responsable. Los tiempos de estos proyectos 

son muy diversos y siempre dependerán de la complejidad de la pieza de publicidad. 
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A continuación, una captura de uno de los videos realizados para Metro con la temática 

#PijamaParty para su campaña de lanzamiento de productos de textil pijamas, video en el canal 

de YouTube de la marca: 

Ilustración 20: Captura de  video realizados para Metro con la temática #PijamaParty 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Otro contenido digital producido para Metro es la campaña de lanzamiento de productos textil 

lencería, a continuación, una captura del video en el canal de YouTube de la marca: 

Ilustración 21: Captura de video realizado para Metro para lanzamiento de productos textil 

lencería 

 
Fuente: Supermercados Metro 

Otro tipo de contenido que se produce en la agencia son materiales POP (Point of Purchase), 

son materiales utilizados por todas las marcas de retail para promocionar en el punto de venta 

(dentro de tienda). Para ello, McCann tiene destinado un diseñador que se desempeña dentro 

de las oficinas de marketing de Cencosud ya que el requerimiento y seguimiento de estas piezas 

debe ser directo y muy eficaz, los tiempos son sumamente cortos. Este diseñador cuenta con la 
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supervisión de creatividad en McCann y el seguimiento de sus proyectos por la ejecutiva de 

cuentas a cargo. 

A continuación, algunos materiales que se diseñan para materiales POP bajo supervisión de 

creatividad y la ejecutiva de cuentas. 

Ilustración 22: Modelos de materiales POP para Metro (Pantallas Metro Express Benavides) 

 
Fuente: Supermercados Metro 

 

 
Fuente: Supermercados Metro 



 

90 

 

Ilustración 23: Modelos de materiales POP para Metro (Banderolas de fachada para tienda) 

 
Fuente: Supermercados Metro 

Ilustración 24: Modelos de materiales POP para Metro (arte de banderolas de fachada para 

tienda) 

 
Fuente: Supermercados Metro 
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Ilustración 25: Modelos de materiales POP para Metro (muro de valor en pasillo principal 

de tienda) 

 

Fuente: Supermercados Metro 

 

Ilustración 26: Modelos de materiales POP para Metro (arte de muro de valor en pasillo 

principal de tienda) 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Ilustración 27: Modelos de materiales POP para Metro (funda de sensor en ingreso de 

tiendas) 

 

Fuente: Supermercados Metro 

Ilustración 28: Modelos de materiales POP para Metro (pórtico al ingreso principal de 

tienda) 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Para finalizar y como se mencionó, todos estos materiales junto a los que desarrollan las demás 

agencias de publicidad de Metro están organizados en un “Flow” anual, que brinda un 

panorama general de lo que planifica la marca para el año.  

Tabla 16: Modelo general de Flor de la marca Metro 

 

Fuente: Supermercados Metro 

Análisis de la realidad (FODA) 

 Fortalezas 

o McCann como agencia cuenta con prestigio y respaldo internacional. 

o McCann cuenta con una estructura interna organizada y definida. 

o Metro es una marca estructurada y con años de prestigio. 

o Metro cuenta con un equipo de marketing sólido dentro de Cencosud y en sus 

agencias de publicidad. 

o Metro cuenta con un amplio abanico de piezas de publicidad que desarrolla 

constantemente. 

o Metro es una marca que le habla asiduamente a su consumidor. 

o Metro cuenta con un presupuesto anual que sostiene a la marca y su 

comunicación. 

o McCann desarrolla piezas publicitarias con sólido conocimiento del consumidor 

y las necesidades de la marca. 

o Metro es una marca que busca renovarse constantemente. 

Flow Mes Setiembre 2018

Fecha Actualizacion 26/09/2018 17:24 2017
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CAMPAÑA TRANSVERSAL Metrocheck
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Masiva Externo 1 22,000

Mini Encarte

Acumulacion Metrocheck
Redención 
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VOLANTE ELECTRO



 

94 

 

o Metro desarrolla piezas para su comunicación de marca a todo nivel (360°). 

o Metro cuenta con la mejor propuesta de precios del mercado en la categoría de 

perecibles. 

 Oportunidades 

o Metro tiene la oportunidad de ser el Top of Mind de su categoría. 

o Metro tiene opciones de renovarse y adaptarse a los nuevos consumidores. 

 Debilidades 

o Metro no cuenta con la mejor propuesta de precios para los consumidores en 

categorías como cuidado personal, textil, bazar, abarrotes. 

o Metro no cuenta con un plan de renovación de apariencia de tiendas. 

 Amenazas 

o Su competencia directa es agresiva en cuanto a precios y comunicación: Plaza 

Vea y Tottus. 

o Se están abriendo nuevos tipos de tiendas que compiten con las categorías de 

productos que ofrece Metro, tiendas de descuentos como Mass, tiendas por 

conveniencia como Tambo, Oxxo, Listo, entre otros. 

Priorización de problemas 

 Problema estructural 

o Ausencia de conocimiento del consumidor actual peruano. 

 Problema principal 

o Ausencia de contenido innovador en el Flow anual de marca. 

 Problema secundario 

o Falta de contenido digital para promocionar categorías diferenciadoras. 

o Falta de contenido tradicional que sea visualmente atractivo y moderno para 

promocionar categorías diferenciadoras. 
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Interpretación diagnóstica 

McCann tiene amplias posibilidades de propuestas de mejora para la marca Metro, existiendo 

nuevas y altas posibilidades de abarcar nuevos mercados y consumidores con publicidad y 

contenido diferente e innovador, teniendo un actualizado y amplio conocimiento del 

consumidor actual de Metro. 

Pronóstico 

Considerando en la oportunidad de abarcar la cuenta completa de Metro en McCann 

(incluyendo hacer la publicidad tradicional y no tradicional de la marca), ambas empresas 

tienen amplias posibilidades de volver a Metro en la marca Top of Mind en su categoría y 

lograr una marcada diferencia con marcas de supermercado tradicionales o nuevas tiendas por 

conveniencia. 

Potencialidades 

Después de realizado el análisis de las fortalezas y oportunidades de la empresa, se puede 

determinar cómo potencialidades: 

  La marca Metro tiene todo el potencial para ser el Top of Mind de su categoría ya que 

es una marca estructurada, con años de prestigio y conocimiento del mercado, con un 

consumidor fidelizado y con quien se comunica constantemente. 

 La marca Metro puede considerar a McCann como un aliado para sus propósitos 

comerciales, ya que es una agencia de publicidad con amplio conocimiento del medio 

y con prestigio, quien ha demostrado poder comunicarse con su consumidor más allá 

de lo esperado. 
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 Metro puede conquistar a los nuevos consumidores de la categoría, y cuenta con una 

agencia de publicidad como McCann para terminar de entender al nuevo consumidor y 

poder conquistarlo a través de su publicidad. 

Alternativas de solución 

Como alternativas de solución de proponen: 

 Proyecto para la investigación detalla y profunda del nuevo consumidor de las 

categorías de productos que ofrece la marca Metro. 

 Proyecto de publicidad para crear contenido audiovisual digital para categorías 

diferenciadoras de la marca. 

 Proyecto de publicidad para desarrollar contenido tradicional para categorías 

diferenciadoras. 

Elección del problema objeto de intervención profesional 

Después de realizado el análisis minucioso sobre los problemas detectados, hemos decidido 

que acabaremos el problema secundario de falta de contenido digital para promocionar 

categorías diferenciadoras de la marca Metro. Además, el problema secundario de falta de 

contenido tradicional que sea visualmente atractivo y moderno para promocionar categorías 

diferenciadoras. 
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b.2. PLAN OPERATIVO 1: PROYECTO DE PUBLICIDAD PARA CREAR 

CONTENIDO AUDIOVISUAL DIGITAL PARA CATEGORÍAS 

DIFERENCIADORAS DE LA MARCA. 

Denominación de la actividad 

Proyecto de publicidad para crear contenido audiovisual digital para categorías diferenciadoras 

de la marca. 

Justificación 

Categorías como bazar son diferenciadoras de marca para Metro. Éstas deben comunicarse de 

forma masiva y en nuevos medios como el digital, es por ello que es necesario crear contenido 

sobre sus productos para que puedan ser promocionados por estos medios. 

Objetivos 

Crear contenido audiovisual para el lanzamiento de la marca de bazar Metro denominada 

“Krea”. 

Meta 

Producir 8 videos de contenido audiovisual de los productos de bazar que ofrecerá el 

supermercado. 

Recursos 

 Humanos 

o Equipo McCann 

o Directora de cuentas 

o Supervisora de cuentas 

o Ejecutiva de cuentas 

o Productora ejecutiva 

o Director creativo 

o Equipo externos  
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o Productora ejecutiva 

o Productora de campo 

o Asistente de producción 

o Utileros 

o Director 

o Asistente de dirección 

o Camarógrafo 

o Asistentes de cámara 

o Vestuarista 

o Maquillador 

o Peinador 

o Ecónoma 

o Asistente de ecónoma 

o Post productor 

o Director de arte 

o Modelos 

o Ejecutivo de casting 

o Equipo internos metro 

o Asistente de publicidad 

o Coordinador de marca metro 

o Ejecutivo de compras 

 Materiales 

o Útiles de escritorio 

o Computador 

o Hojas bond 
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o Impresora 

o Files 

o Muestras de productos 

o Utilería 

o Insumos para cocinar 

o Catering 

o Locación 

o Equipo de cámara y luces 

o Movilidad 

o Equipo de post producción 

 Financieros 

El monto requerido para esta actividad es financiado en un 100% por la empresa. 
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Presupuesto 

Tabla 17: Presupuesto de Plan Operativo 1 en McCann Erickson 

RECURSOS CANTIDAD COSTO (S/.) 

Computador 1 El monto requerido para esta actividad 

será financiado en un 100% por la 

empresa. 

 

Hojas bond 100 

Impresora 1 

File 100 

Útiles de escritorio 1 

Muestras de productos 1 c/u 

Utilería 1 

Insumos para cocinar 1 

Catering 30 

Locación 1 

Equipo de cámara y luces 1 

Movilidad 1 

Equipo de post producción 1 

Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Descripción pormenorizada de la actividad 

 Preparación 

o Brief de cliente 

o Elaboración, presentación y aprobación de propuesta de agencia 

o Aprobación de propuesta de agencia 

o Cotización con casas productoras 

o Envío de presupuesto de producción externa a cliente 

o Aprobación de cliente de presupuesto de producción externa 

 Ejecución  

o Reunión de coordinación de proyecto con la productora externa 

o Coordinación de pormenores de producción con la productora a cargo 

o Aprobación interna de utilería, casting, y demás detalles de producción 

o Reunión de pre producción interna para revisión de todos los detalles: agencia 

y productora 

o Reunión de pre producción general para aprobación con cliente de todos los 

detalles de producción: agencia, productora, cliente. 

o Envío de contact report de lo acordado en la reunión de pre producción general 

o Asistir a supervisar la producción de campo 

o Revisión interna de offline de videos grabados con la casa productora 

o Revisión con cliente de offline de videos grabados 

o Aprobación de cliente de offline de videos 

o Revisión interna de online de videos grabados  

o Revisión con cliente de online de videos 

o Aprobación de online de videos 

o Envío de videos en alta a cliente para su respectiva publicación en los medios 
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 Evaluación 

o Cumplimiento de objetivos y metas. 

o Auditoria del presupuesto. 

o Análisis de limitaciones. 
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b.3. PLAN OPERATIVO 2: PROYECTO DE PUBLICIDAD PARA DESARROLLAR 

CONTENIDO TRADICIONAL PARA CATEGORÍAS DIFERENCIADORAS. 

Denominación de la actividad 

Proyecto de publicidad para desarrollar contenido tradicional para categorías diferenciadoras. 

Justificación 

El contenido tradicional como catálogos impresos que se entregan a domicilio y se entregan en 

tienda al cliente, siempre ha sido un fuerte medio de comunicación entre la marca y sus clientes. 

Este medio tiene como función principal comunicar las promociones y descuentos destacados 

de la tienda. Al ser impresos, suelen conservarse y usarse a la hora de la compra para verificar 

y confirmar los descuentos. Este tipo de material se desarrolla para todas las categorías de 

venta, pero sobre todo para las categorías que ofrecen una diversidad de productos diferente a 

la competencia. 

Objetivos 

Crear contenido tradicional impreso para 3 categorías de venta diferenciadora. 

Metas 

 Producir 1 catálogo que ofrezca el mix de productos completo de Metro para la época 

navideña en la sub categoría de perecibles, licores, abarrotes, cuidado personal y 

limpieza. 

 Producir 1 catálogo que ofrezca el mix de productos de Metro para la época navideña 

en la sub categoría de juguetería. 

 Producir 1 catálogo que ofrezca el mix de productos de Metro para la época escolar. 
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Recursos 

 Humanos 

o Equipo McCann 

 Directora de cuentas 

 Supervisora de cuentas 

 Ejecutiva de cuentas 

 Productora ejecutiva 

 Director creativo 

o Equipo externos  

 Productora ejecutiva 

 Productora de campo 

 Asistente de producción 

 Utileros 

 Director 

 Asistente de dirección 

 Fotógrafo 

 Asistentes de cámara 

 Vestuarista 

 Maquillador 

 Peinador 

 Ecónoma 

 Asistente de ecónoma 

 Post productor 

 Director de arte 

 Modelos 
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 Ejecutivo de casting 

 Equipo internos Metro 

 Asistente de publicidad 

 Coordinador de marca metro 

 Ejecutivo de compras 

 Materiales 

o Útiles de escritorio 

o Computador 

o Hojas bond 

o Impresora 

o Files 

o Muestras de productos 

o Utilería 

o Insumos para cocinar 

o Catering 

o Locación 

o Equipo de cámara y luces 

o Movilidad 

o Equipo de post producción 

 Financieros 

El monto requerido para esta actividad es financiado en un 100% por la empresa. 
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Presupuesto 

Tabla 18: Presupuesto Plan Operativo 2 en McCann Erickson 

RECURSOS CANTIDAD COSTO (S/.) 

Computador 1 El monto requerido para esta actividad 

será financiado en un 100% por la 

empresa. 

 

Hojas bond 100 

Impresora 1 

File 100 

Útiles de escritorio 1 

Muestras de productos 1 c/u 

Utilería 1 

Insumos para cocinar 1 

Catering 30 

Locación 1 

Equipo de cámara y luces 1 

Movilidad 1 

Equipo de post producción 1 

Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Descripción pormenorizada de la actividad 

 Preparación 

o Brief de cliente y envío de consolidado de productos a incluir en los catálogos 

o Elaboración, presentación y aprobación de maqueta de catálogo que propone 

agencia 

o Aprobación de maqueta propuesta 

o Cotización de sesión de fotos con productora ejecutiva 

o Envío de presupuesto de producción a cliente 

o Aprobación de presupuesto 

 Ejecución  

o Reunión de coordinación de proyecto con la productora ejecutiva 

o Coordinación de pormenores de producción con la productora ejecutiva 

o Aprobación interna de utilería, casting, y demás detalles de producción 

o Reunión de pre producción interna para revisión de todos los detalles: cuentas, 

creatividad y producción 

o Reunión de pre producción general para aprobación con cliente de todos los 

detalles de producción 

o Envío de contact report de lo acordado en la reunión de pre producción general 

o Coordinación de recojo y envío de muestras de productos para sesión de fotos 

o Asistir a supervisar la producción de campo 

o Revisión interna de primer armado de catálogo: cuentas y creatividad 

o Presentación de primer armado de catálogo a cliente 

o Ajustes de primer armado de catálogo: cuentas y creatividad 

o Presentación de segundo armado de catálogo a cliente 

o Ajustes de segundo armado de catálogo: cuentas y creatividad 
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o Presentación de armado final (PDF final) a cliente 

o Ajustes de precio por competencia y aprobación final de cliente 

o Aprobación de retoque de fotografías por cliente y creatividad 

o Envío a imprenta 

o Recepción, revisión y aprobación de pruebas de color y plotter de catálogo por 

creatividad y cuentas. 

o Inicio de impresión 

o Distribución a cargo de la imprenta y cliente 

 Evaluación 

o Cumplimiento de objetivos y metas. 

o Auditoria del presupuesto. 

o Análisis de limitaciones. 
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c. EVALUACIÓN Y RESULTADOS: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN MCCANN 

ERICKSON 

Cumplimiento de objetivos y metas 

Plan Operativo 1: 

Se logró crear contenido audiovisual para el lanzamiento de la marca de bazar Metro 

denominada “Krea”. Se realizó la producción de ocho videos de contenido audiovisual de los 

productos de bazar que ofrecerá el supermercado, estos videos fueron compartidos en los 

diferentes medios de comunicación de la marca. 

Plan Operativo 2: 

Se logró crear contenido tradicional impreso para las tres categorías de venta diferenciadora de 

Metro. Se produjo un catálogo impreso potenciando el mix de productos de Metro para la época 

navideña en las sub categorías de perecibles, licores, abarrotes, cuidado personal y limpieza. 

También, se produjo un catálogo impreso potenciando el mix de productos de Metro para la 

época navideña en la sub categoría de juguetería. Y, por último, se produjo un catálogo impreso 

potenciando el mix de productos de Metro para la época escolar. 

Auditoria del presupuesto 

El presupuesto fue financiado al 100% por la empresa, la producción fotográfica fue cubierta 

por el cliente Metro, no se requirió ningún presupuesto extra ni gastos adicionales para la 

empresa. 

Análisis de limitaciones 

Plan Operativo 1: 

Se encontraron limitaciones al promocionar los contenidos creados en los medios de 

comunicación de la marca. Es de suma importancia no sólo contar con presupuesto para la 

producción y realización de buen contenido, sino también para la publicación y promoción de 

este.  
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d. SUGERENCIAS: EXPERIENCIA PROFESIONAL EN MCCANN ERICKSON 

 Es recomendable que se gestione la marca en una sola agencia para la correcta 

distribución de presupuesto en la planificación, producción y promoción del contenido 

de la marca. Al realizarse estas 3 etapas en diferentes agencias, se presta a desfases 

entre cada uno. 
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ANEXOS 

a. ANEXO PLAN OPERATIVO 1 EMPRESA GRUPO ATV: PROYECTO PARA LA 

CREACIÓN DE UNA POLÍTICA INTERNA SOBRE EL TRATAMIENTO DE LA 

PUBLICIDAD NO TRADICIONAL Y ACCIONES SOBRE ÉSTA. 

Política y procedimiento aprobado, solo se dispone del documento en PDF más no del 

documento firmado ya que es material interno de la empresa. 
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Fuente: Grupo ATV 
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Fuente: Grupo ATV 
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Fuente: Grupo ATV 
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Fuente: Grupo ATV 
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b. ANEXO PLAN OPERATIVO 2 EMPRESA GRUPO ATV: PROYECTO PARA 

LA CREACIÓN DE UN MANUAL DE CAPACITACIÓN PARA LOS 

ASISTENTES DE TELECONTROL 

 Manual de capacitación de Asistente de Telecontrol: 

 

 

 

Fuente: Grupo ATV 
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Fuente: Grupo ATV 
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Fuente: Grupo ATV 
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Fuente: Grupo ATV 
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Fuente: Grupo ATV 
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c. ANEXO PLAN OPERATIVO 1 EMPRESA HIGH END: CAMPAÑA DE 

COMUNICACIÓN DEL CINE COMO MEDIO DE PUBLICIDAD A TRAVÉS DE 

MEDIOS DIGITALES. 

1. Primer emailing enviado a base de datos. El objetivo de ésta comunicación es dar una 

bienvenida a nuestros clientes o potenciales clientes a la secuencia de comunicaciones 

que se enviarán con información importante sobre el cine como medio de publicidad. 

 
Fuente: Empresa HighEnd 
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2. Emailing “Razones para anunciar en cines”, el objetivo de ésta pieza era simplificar la 

información y comunicar concretamente un “reason to believe” del cine como medio 

publicitario. El emailing tenía insertado in gift, en las siguientes imágenes se observan 

las claquetas: 

 

Fuente: Empresa HighEnd 
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3. Emailing Call to action: el objetivo de ésta pieza es informar sobre las cadenas de cines 

asociadas a High End y en donde podrían promocionar su marca. 

 

Fuente: Empresa HighEnd 
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d. ANEXO PLAN OPERATIVO 1 EMPRESA MCCANN ERICKSON: PROYECTO 

DE PUBLICIDAD PARA CREAR CONTENIDO AUDIOVISUAL DIGITAL 

PARA CATEGORÍAS DIFERENCIADORAS DE LA MARCA. 

Se produjeron 8 motivos de videos para la categoría de bazar. Los videos fueron para los 

siguientes productos: 

Productos de cocina 

 Video batería de cocina 7 piezas 

 Video sartén de teflón 28 cm 

 Video botella 750 ml 

 Video fuente refractaria 2,2 lt y jarro 14 oz 

 Video set de vajilla 20 piezas 

Productos para dormitorio 

 Video sabana, quilt, y edredones 

Productos para organizadores 

 Video caja plástica 6, 13 o 30 lt y caja organizadora transparente desde 4,5 lt hasta 81 

lt 

 Video basurero con pedal de 3, 5 o 12 lt y carro de compras 

Tabla 19: Gantt producción de 8 videos digitales para Metro 

 

Fuente: Elaboración Propia  

CLIENTE:  METRO

CAMPAÑA: LANZAMIENTO KREA

MOTIVO: PRODUCCIÓN DE 09 VIDEOS DIGITALES (12 SEG C/U).

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

M M J V S D L M M J V S D L M M J V S D L M M J V S D L M M J V S D

Presentación de mood board (VIDEOS Y FOTOS) /Aprobación Cliente

Envío de presupuesto de producción

Aprobación de ppto. Producción

PPI

PPG

Filmación

Offline/Aprobación cliente (6 cocina)

Online / Aprobación cliente (6 cocina)

Entrega de material de video (6 cocina)

Offline/Aprobación cliente (1 video dormitorio y 2 organizadores)

Online / Aprobación cliente (1 video dormitorio y 2 organizadores)

Entrega de material de video (1 video dormitorio y 2 organizadores)

PROCESO DE PRODUCCIÓN VIDEOS

NOVIEMBRE
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Ilustración 29: Presentación de Pre producción General (parte 1) 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 

 



 

138 

 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 
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A continuación, capturas y link de los videos producidos. 

1. Motivo: Sabanas y mantas Krea 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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2. Motivo: Carrito de compras 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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3. Motivo: Cajas Organizadoras 

  
 

Fuente: Supermercados Metro 
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4. Motivo: Set de vajilla 20 piezas 

  
 

Fuente: Supermercados Metro 
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5. Motivo: Botella 750 ml 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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6. Motivo: Fuente Refractaria 2,2 lt y Jarro de 14 oz. 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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7. Motivo: Sartén de Teflón 28 cm 

  
 

Fuente: Supermercados Metro 
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8. Motivo: Batería de Cocina 7 Piezas 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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e. ANEXO PLAN OPERATIVO 2 EMPRESA MCCANN ERICKSON: PROYECTO 

DE PUBLICIDAD PARA DESARROLLAR CONTENIDO TRADICIONAL PARA 

CATEGORÍAS DIFERENCIADORAS. 

Primero, se realizó la producción de contenido visual del mix de productos completo que ofrece 

Metro en la época navideña en la sub categoría de perecibles, licores, abarrotes, cuidado 

personal y limpieza. El catálogo se denominó internamente como “Encarte Navideño”.  

Dentro del brief entregado por cliente se encuentra el consolidado de productos a considerar 

en el catálogo y la diagramación de páginas y categorías a considerar. 

Tabla 20: Diagramación de Encarte Navideño 

 

Fuente: Supermercados Metro 

 

  

Paneton

Resp: Patricia Vargas

Página 2 Página 3 Página 4 Página 5 Página 6 Página 7 Página 8 Página 9

Pack Licor Espumante Cenas  y Complementos Cenas  y Complementos Horneados Horneados Ensaladas Navideñas Arroces Navideños

Productos 1 Productos 1 Productos 9 Productos 9 Productos 9 Productos 9 Productos 9 Productos 9 

Resp: Liset Chavez Resp: Liset Chavez Resp: Liset Chavez

Página 10 Página 11 Página 12 Página 13 Página 14 Página 15 Página 16 Página 17

Carnes Pavos y Enrollados Panadería navidad Tortas Navidad Panetones Panetones Panetones Galletas

Productos 9 Productos 9 Productos 9 Productos 10 Productos 10 Productos 8 + 2 MP/IMP Productos 10 Productos 8

Resp: Ignacioi Elias Resp: Ignacioi Elias Resp: Liset Chavez Resp: Liset Chavez Resp: Patricia Vargas Resp: Patricia Vargas Resp: Patricia Vargas Resp: Patricia Vargas

Página 18 Página 19 Página 20 Página 21 Página 22 Página 23 Página 24 Página 25

Chocolates /bombones y Chocolate para Taza Frutas Secas / Puré de ManzanaDuraznos Canastas Canastas Licores /Vinos Licores / Vinos

Galletas en lata

Productos 8 + 2 MP/IMP Productos 8 + 2 MP/IMP Productos 8 + 2 MP/IMP Productos 8 + 2 MP/IMP  Productos 8 + 2 MP/IMP Productos 8 + 2 MP/IMP

Productos 10 Productos 10 Productos 10 Productos 10 Productos 9 Productos 9 Productos 10 Productos 10

Resp: Patricia Vargas Resp: Patricia Vargas Resp: Patricia Vargas Resp: Patricia Vargas Resp: Patricia Vargas Resp: Patricia Vargas Resp: Rosa María Godoy Resp: Rosa María Godoy

Página 26 Página 27 Página 28 Página 29 Página 30 Página 31 Página 32 Página 33

Licores / Espumantes Licores Pack panetones Estucheria Abarrotes Desayuno 6p Abarrote Salado 8p Embutidos 3 p Bebidas 3p

Lacteos 5p Abarrotes dulces 3p quesos 3p congelados 3p

Productos 8 + 2 MP/IMP Marca propia 5p marcas propias 5p

Productos 10 Productos 10 Productos 7 Productos 12 Productos 11 Productos 11 Productos 11 Productos 11

Resp: Rosa María Godoy Resp: Rosa María Godoy Resp: Patricia Vargas Resp: Florencia Mescua

Página 34 Página 35

cuidado del hogar Cuidado personal

Productos 11 Productos 11

Página  36 /  Contracaratula

Panetón 

Productos 1

Resp: Patricia Vargas

ENCARTE NAVIDEÑO - 36 PAGINAS

Vigencia: Del 29.11 al 21.12

Resp:Ignacio Elias / Kathya Rod. / 

Susana Coloma

Resp:Rosa Maria G./ Ignacio Elias/ 

E. Ortiz /Susana coloma

Resp:Florencia Mezcua Resp:Florencia Mezcua

Resp: Patricia Vargas

Resp: Liset Chavez Resp: Liset ChavezResp: Liset Chavez 

Página 1 / Carátula

Resp: Patricia Vargas / 

Katia Rodriguez

Resp: Rosa Maria GodoyResp: Rosa Maria Godoy
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Los tiempos propuestos desde el principio del proyecto fueron son los siguientes: 

Tabla 21: Gantt Encarte Navideño 

 
Fuente: Elaboración Propia 

Lunes 1 Envío de Diagramación/ Moodboard

Martes 2 Moodboard

Miércoles 3 Moodboard

Jueves 4 Moodboard / Presentación Moodboard

Viernes 5 maqueta

Lunes 8

Martes 9 maqueta

Miércoles 10 maqueta

Jueves 11 Presentación  maqueta + ppto

Viernes 12 Aprobación maqueta - envío listado

Lunes 15 1er. armado

Martes 16 1er. armado

Miércoles 17 1ra. Corrección

Jueves 18 1ra. Corrección

Viernes 19 Pre producción 

Lunes 22 producción - muestras

Martes 23 producción - muestras

Miércoles 24 producción - muestras

Jueves 25 Fotos

Viernes 26 Fotos

Lunes 29 Fotos

Martes 30 Fotos

Miércoles 31 Fotos

Jueves 1

Viernes 2

Lunes 5 2do. Armado 

Martes 6 2do. Armado 

Miércoles 7 2do. Armado 

Jueves 8 2da corrección comercial

Viernes 9 2da corrección comercial

Lunes 12 PDF final

Martes 13 PDF final

Miércoles 14 PDF final

Jueves 15 Envío PDF a Planificación

Viernes 16 PDF final

Lunes 19 Cierre de Suplemento

Martes 20 Imprenta

Miércoles 21 Imprenta

Jueves 22 Imprenta

Viernes 23 Imprenta

Lunes 26 Imprenta

Martes 27 Imprenta

Miércoles 28 Imprenta

Jueves 29 Vigencia

Viernes 30

ENCARTE NAVIDEÑO -36 PGS DEL 29/11 AL 21/12

O

C

T

U

B

R

E

N

O

V

I

E

M

B

R

E



 

149 

 

Ilustración 30: Maqueta Encarte Navideño 

  

  

Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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El presupuesto cotizado para la producción de las fotos para el catálogo fue el siguiente:  

Tabla 22: Presupuesto de producción Encarte Navideño 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 
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El plan de fotos organizado fue el siguiente, el cronograma general sufrió algunos cambios 

que concluyeron en sesión de fotos del 12 al 16 de noviembre: 

 
Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Ilustración 31: Contact report de pre producción general Encarte Navideño 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Ilustración 32: Encarte Navideño 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Segundo, se realizó la producción de contenido visual del mix de productos completo que 

ofrece Metro en la época navideña en la sub categoría de juguetería. El catálogo se denominó 

internamente como “Encarte de Juguetes”.  La producción de fotos de este encarte fue 

manejada por una productora externa, la negociación del presupuesto fue una gestión interna 

entre cliente y productora. 

Dentro del brief entregado por cliente se encuentra el consolidado de productos a considerar 

en el catálogo y la diagramación de páginas y categorías a considerar. 

Ilustración 33: Diagramación Encarte de Juguetes 

 

Fuente: Supermercados Metro 

 

2DO MINI ENCARTE JUGUETES

VIGENCIA: del 7 al 18 de diciembre

PÁGINA 1 CARATULA

JUEGUETES NIÑO

Productos 1

Resp. Daniela La Rosa

PÁGINA 2 JUGUETES PÁGINA 3 JUGUETES PÁGINA 4 JUGUETES PÁGINA 5 JUGUETES PÁGINA 6 JUGUETES

Juguetes Niño Juguetes Niño Juguetes Niño Juguetes Niño Juguetes bebes

Productos 9 Productos 9 Productos 9 Productos 9 Productos 9

Resp. Daniela La Rosa Resp. Daniela La Rosa Resp. Daniela La Rosa Resp. Daniela La Rosa Resp. Daniela La Rosa

PÁGINA 7  JUGUETES PÁINA 8  JUGUETES PAGINA 9 JUGUETES PÁGINA 10  MONTABLESPÁGINA 11 MONTABLES

Juguetes bebes Juguetes bebes Juegos de Mesa Bodyboard skates bicicletas Bodyboard skates bicicletas 

Productos 9 Productos 9 Productos 9 Productos 6 Productos 6

Resp. Daniela La Rosa Resp. Daniela La Rosa Resp. Daniela La Rosa Resp. Eving De la Peña Resp. Eving De la Peña

PÁGINA 12 CONTRACARATULA

JUGUETE BEBÉ

Productos 1

Resp. Daniela La Rosa
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Ilustración 34: Maqueta Encarte Juguetes 

  

Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 

Ilustración 35: Contact Report Encarte Juguetes 

 
Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Ilustración 36: Encarte Juguetes Final 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 

Ilustración 37: Encarte Juguetes (parte 4) 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Y, por último, se realizó la producción de contenido visual del mix de productos completo que 

ofrece Metro en la época escolar. El catálogo se denominó internamente como “Encarte 

Escolar”.  

Dentro del brief entregado por cliente se encuentra el consolidado de productos a considerar 

en el catálogo y la diagramación de páginas y categorías a considerar. 

Ilustración 38: Diagramación Encarte Escolar 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 

Ilustración 39: Moodboard Encarte Escolar (la ruta 1 fue la aprobada) 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 

Mochila + lonchera

1 Producto

Página 2 Página 3

Mochilas Studio Mochilas Studio Mochilas Studio Mochilas Studio Mochilas Nacionales

Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9

Página 8 Página 9 Página 10 Página 11

Mochilas Licencia Mochilas Licencia Mochilas Licencia Mochilas Licencia Mochilas Licencia Mochilas Licencia

Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9

Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier

Página 14 Página 15 Página 16 Página 17

Cuadernos estampados Cuadernos color entero Folders Blocks (papel + cartulina) LápiceS y lapiceros Lápices y lapiceros

Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9

Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier

Página 20 Página 21 Página 22 Página 23

Colores Temperas Plastilina / crayola Hogar Botilitros y Tappers

Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9

Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier

Página 27

Hogar Botilitros y Tappers Calzado 1/2 Calzado / Ropa interior / Accesorios deporteLicencias vestuario Muebles / Sillas Electro Computo

Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9 Productos:9

Electro

Productos:1

Resp:  Teresa Canaval Resp: Mario Granda

Resp: Mario Granda

Página 32 Contracarátula

Resp:  Camila Carrillo

Página 18 Página 19

Página 26 Página 28 Página 29 Página 30 Página 31

Resp:  Cecilia Saunier

Resp:  Cecilia Saunier

Resp:  Camila Carrillo

Resp:  Teresa Canaval Resp:  Teresa Canaval Resp:  Teresa Canaval

Página 25

Resp:  Cecilia Saunier

Resp:  Cecilia Saunier

Página 6 Página 7

Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier

Página 24

Resp:  Cecilia Saunier

Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier

Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier Resp:  Cecilia Saunier

Página 12 Página 13

Loncheras Studio + Nacional

Plumón / Marcador / Fine pen Goma / Cintas / Tijeras / Regla

SUPLEMENTO  ESCOLAR METRO

Página 1 / Carátula

Página 4 Página 5

30 de enero al 14 de febrero
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Ilustración 40: Maqueta Encarte Escolar 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 

 



 

183 

 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Se realizaron propuestas de logo para la campaña, la opción aprobada fue la primera: 

 

Fuente: Supermercados Metro 
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Ilustración 41: Presupuesto de producción Encarte Escolar 

 

Fuente: Empresa McCann Erickson 
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Ilustración 42: Encarte Escolar Final 

 
 

Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 
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Fuente: Supermercados Metro 

 

 


