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• Las métricas deben abordarse en el contexto en el que se 

plantea. 

• Lo primero es entender que nuestras métricas, siempre deben 

responder a un objetivo de negocio

• En segundo lugar, las métricas hoy se desempeñan de forma 

dinámica. Los medios responden los distintos acontecimientos 

que nos enfrentando.

Variables sensibles:

Inversiones

Consumo

Audiencias

Contenidos

Tecnología.

La planificación no sale de un laboratorio.



Antecedentes generales, Obj negocio y comms, 

Competencia, Momento de la marca, 

posicionamiento, consumidores, cómo 

compran, desafío, barreras y oportunidades, 

creatividad, presupuesto, etc.

Estudios de marca.

Importancia de compartir datos y resultados con las 

agencias para un trabajo alineado

Traspaso de objetivos de marca/negocio a

objetivos de medios. Basado en indicadores.

Poner el presupuesto en el lugar correcto es clave para 

lograr resultados exitosos.



Poner los focos en las necesidades de 
la marca (Funnel)

Mayor poder para lograr los objetivos del brief, 
puede ser total o por tarea. 

Channel Rank (Score)

Mayor resultado al menor costo, maximizar el 
alcance o frecuencia. Costos vs Impacto, 

rendimientos decrecientes.
Flujo de activaciones e intensidades. 



Cada etapa del funnel tiene sus KPI y deben activarse y medirse según su rol.

El branding se aborda a larga plazo y la activación en el corto. 

Son tareas opuestas pero complementarias. 

Alcance
Impresiones
Views
CPV
CPM
VTR
Viewability
Interacciones

Clic
Visita
Rebote
Leads
CPC
CPA



Indicadores fundamentales para un negocio 

exitoso en el mediano y largo plazo.  

• Qué tan grande/conocida es tu marca?

• Qué tan estable es tu TOM y brand equity?

Principios de Marketing aplicados a fundamentos de Medios

• Si las marcas crecen por penetración: Disponibilidad Física y mental. Esa penetración es creada por alcance masivo. 
• Si los switcher son la base del crecimiento, targetea compradores de la categoría, no de la marca. 

Relación entre branding y Activación



Marcas del mundo del performance 

como: Amazon, Mercado Libre, 

Pedidas Ya, entre otras, hoy hacen 

campañas de branding para ser “first

mencioned awareness” Saliency. 

Debemos dar valor a las marcas, no ser una marca de precios, porque si tu marca deja de hacer 
ofertas, no tiene nada que ofrecer. 



Fuente: Megatime / Kantar IBOPE Media / Admetricks / CADEM / AAM / IPSOS

Presencia de 
marcas en TV 
abierta vs 2020

Inversión en medios 
(+20% en digital) 

vs 2020

Cae recuerdo 
publicitario de la 

TV abierta vs 2019

Cae recuerdo 
publicitario 

general vs 2019

En promedio cae 
la relevancia de 

las marcas vs 
2020

Los niveles de presencia marcaria y saturación vienen al alza y junto con ellos, la recordación a la baja



Google



Marketing Week - DMA

“¿Cómo se supone que 

vamos a encontrar una 

forma coherente y 

consistente de hablar 

sobre las 170 formas 

diferentes en las que 

estamos haciendo? 

As new DMA research claims a 23% decline in marketing effectiveness and an overreliance on “vanity metrics”



Marketing Week



Covid ha hecho que las marcas estén "muy 

enfocadas en la estrategia de campaña a 

corto plazo" 

Es por eso que se ha estado tratando de 

"ampliar" el enfoque en una conversación 

de "volumen y valor", incorporando 

métricas a largo plazo y la necesidad de 

invertir en el "upper funnel" para hacer 

que la actividad de performance trabaje 

más eficientemente.

Marketing Week

Debemos encontrar un 

equilibrio entre las 

métricas a largo y corto 

plazo para lograr 

resultados exitosos. 



Marketing Week

Esto requiere abrir métricas y datos de efectividad a otros departamentos de la empresa y agencias.

Recomendaciones: 

Modelos de Atribución y Marketing Mix Modelling los que pueden "ayudar a desbloquear el verdadero valor a largo 

plazo y costo de adquisición del cliente, permitiendo a las marcas invertir adecuadamente en los medios correctos.



La promesa de una mejor 
medición entre dispositivos 
alentará a los anunciantes a 
invertir más presupuesto en 
estrategias omnicanal que 
incluyan CTV, lo que, a su vez, 
impulsará una mayor 
innovación en programática.

Modelos de mosaico, que 
permiten una vista unificada 
de los resultados cuando hay 
una identificación presente y 
cuando no. Cuando los 
usuarios registrados 
autenticados estén disponibles, 
los identificadores y los datos 
permitirán la medición como 
se hace hoy, donde los datos se 
agregan y organizan en 
categorías como la demografía, 
podrá llenar el vacío y 
proporcionar información 
procesable. 

Al centrarse en métricas 
orientadas a objetivos, en lugar 
de proxys, (clics o alcance), las 
campañas se pueden evaluar en 
relación con acciones 
específicas del usuario, como el 
tráfico a tienda, ventas online o 
los cambios en el 
comportamiento, como la 
consideración y la intención de 
compra, para proporcionar una 
comprensión más granular de 
lo que genera los mejores 
resultados.

14https://www.exchangewire.com/



Las métricas de atención, como 
la audibilidad y los toques de 
pantalla, brindan nuevos y 
poderosos conjuntos de datos 
que son más predictivos de un 
resultado. 

Los productos publicitarios 
basados en la atención, 
brindarán a los anunciantes la 
capacidad única de medir la 
atención de sus campañas 
basadas en el contexto sin el 
uso de datos personales.

Se usará un equilibrio de 
métricas para medir el éxito de 
la campaña, incluida la 
visibilidad, la tasa de 
finalización del video, la 
interacción con los anuncios 
y el recuerdo de la marca. La 
estandarización o consistencia 
será clave para acelerar la 
transición a la atención como 
una métrica central del éxito de 
la campaña.

15https://www.exchangewire.com/



https://www.attentioncalculator.com/

CALCULA EL COSTO DE LA ATENCIÓN



Statistica 2022

En Europa, los avisadores comienzan a 
desarrollar estrategias ESG, en un esfuerzo 
por reducir cualquier impacto negativo que 
tengan sobre las personas, la sociedad y el 
medio ambiente.

Y están pidiendo a sus agencias que informen 
sobre cómo están abordando estas 
preocupaciones que se tienen cada vez más en 
cuenta en las decisiones de inversión. ESG ha 
pasado de ser " nice to have " a ser " must have 
" para los accionistas.
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La planificación 
no sale de un 
laboratorio

Importancia del 
brief para alinear 

objetivos

Importancia del 
branding

Menos métricas 
de vanidad y más 
relacionadas al 

negocio

Métrica de 
recordación

Nuevas métricas: 
Factor atención 
toma relevancia

Nuevas métricas: 
Huella de 
carbono




