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1. Introducción 

Forward Media nació como una agencia que hace parte del grupo Havas para atender 

los mercados Latinoamericanos de Movistar. Dentro de esta agencia y como parte fundamental 

se encuentra el equipo CoE (Centro de Excelencia) compuesto por la Unidad Search. Esta 

unidad esta encargada de realizar los anuncios para Movistar en Ecuador, Perú y Uruguay.  

Siendo Colombia el país base del equipo CoE, se encuentran diferencias en el lenguaje 

y la comunicación de los anuncios ya que no se conocen los modismos utilizados por cada país, 

aumentando la devolución de estructuras y del porcentaje de impresiones perdidas por búsqueda 

(clasificación). Teniendo en cuenta esto, se realizó el presente proyecto con el fin de proponer 

un plan de acción para mejorar la calidad de los anuncios, utilizar el lenguaje y la comunicación 

apropiada con el objetivo de lograr  un mejor comportamiento en las campañas implementadas 

para la Red de Búsqueda de Google. 

El proyecto se desarrolló a partir de la recolección de datos mediante dos métodos; el  

primero fue la observación de los anuncios y URL de anuncios anteriores, y el segundo la 

encuesta con preguntas cerradas y abiertas sobre los procesos de creación y revisión de 

anuncios. 

Como resultado de la investigación, se evidenció la importancia del lenguaje y la 

comunicación de los anuncios y como estos elementos varían de acuerdo al país al que se 

enfoquen. Dicho resultado obtuvo como recomendación la implementación de nuevas 

herramientas dentro de los procesos de creación de estructuras y en el proceso de solicitud de las 

mismas generando así un plan de acción para fortalecer los procesos y creación de anuncios. 
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2. Diagnóstico del área de práctica 

 

Havas Group nace en el año 1835 por Charles Louis Havas como una agencia de 

información a través de un conjunto de periodistas europeos. Dentro de las unidades estratégicas 

que conforman el Grupo Havas, se encuentra Havas Media la cual a través de metodologías 

estratégicas logra crear una conexión entre las marcas y las personas, por lo cual tienen en 

cuenta 4 ejes (video, audio, publishing y medios exteriores) para lograr ser eficientes en los 

medios de comunicación. Havas Media opera en 126 países dentro de los cuales se encuentra 

Colombia. 

Havas Media Colombia nace en el año 2007 agrupando todas las agencias de Havas 

Group bajo un mismo nombre. Como parte de las agencias que conforman Havas Media, se 

encuentra Forward Media; agencia la cual fue creada para atender los mercados en 

Latinoamérica de Movistar (Telefónica). Dentro de estos mercados se encuentran en Colombia 

los siguientes países: Argentina, Chile, Colombia, Ecuador, México, Perú y Uruguay. 

2.1  Descripción del área en la que se desempeña el estudiante  

Siendo parte de Forward Media y para poder atender los mercados a nivel Latinoamérica 

de Movistar, se creó una base en Colombia llamada CoE (Centro de Excelencia), encargada de 

monitorear y auditar proyectos de la región. Como parte de esta, se encuentra la Unidad Search, 

en la cual se está desarrollando la práctica empresarial. 

Esta Unidad está encargada de analizar el contexto del cliente, equipo local y campañas, 

revisando oportunidades de mejora dentro de Google Ads1, de igual manera, hacen 

                                                
1Google Ads: Es el programa de publicidad en línea de Google. A través de Google Ads, puede crear anuncios en 

línea para llegar a los usuarios en el momento exacto en que se interesan por los productos y servicios que usted ofrece. 

(Google, 2020) 

https://docs.google.com/document/d/1UBVGAFBA5TM0z8XxfdY7HQEcUVSQ7CHX/edit#heading=h.30j0zll
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recomendaciones de acuerdo a cada situación y mercado, e implementaciones de las diferentes 

campañas. Para la investigación a realizar, es importante tener en cuenta los procesos que tiene la 

Unidad Search con los equipos locales2 de Forward y el cliente para la implementación de 

diferentes campañas como lo son campañas de Búsqueda, Display y Video. El proceso general 

del recorrido de la información para la implementación de las campañas se muestra a 

continuación3: 

Tabla 1: Recorrido de la información. Elaboración propia. 

Actualmente al practicante de la Unidad Search se le asignan entre 2 a 3 países de los 7 

mercados ya mencionados anteriormente, en este caso corresponde a Argentina, Colombia y 

Uruguay; de esa manera hacen equipo con los planners regionales - planners CoE - (Anexo 2) 

apoyando el seguimiento diario de presupuestos (bitácora) para el cliente, asegurando el 

cumplimiento de los objetivos propuestos de las distintas campañas digitales de Google Ads, de 

igual manera, la implementación de campañas digitales y optimización de las mismas creando 

                                                
2 Equipos locales: Hace referencia a los equipos Forward de cada mercado (Argentina, Chile, Colombia, Ecuador, 

México, Perú y Uruguay) 
3 En el anexo 1 se encuentran los recorridos de información específicos 
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estructuras de campañas digitales para la red de Google Search (Red de Búsqueda) a partir del 

desarrollo de anuncios, grupos de anuncios, keywords y negative keywords. 

2.2  Diagnóstico del área  

El análisis DOFA es una herramienta analítica que le permite a las empresas reunir la 

información interna y externa a la organización para lograr definir su capacidad competitiva en 

determinado periodo (González, 2005). Teniendo en cuenta la información que se tiene, se 

establecen las fuerzas internas de la empresa (fortalezas y debilidades) y las fuerzas externas 

(oportunidades y amenazas) con el fin de hacer un diagnóstico sobre cómo se encuentra la 

empresa y poder plantear una estrategia a seguir. Para la correcta realización del DOFA se 

realizó un análisis PESTEL que se encuentra en el Anexo 3. 

DEBILIDADES 

 

1. Falta de conocimiento del lenguaje 

nacional de cada país a los cuales van 

dirigidos los anuncios, lo que causa un 

aumento en el % de impresiones perdidas 

de búsqueda4. 

2. Fuga del talento humano por mejores 

ofertas en el mercado. 

3. Poca participación y compromiso de los 

equipos locales con sus 

responsabilidades, generando una 

demora en los tiempos de 

implementación de campañas de 

Búsqueda (SEM) de aproximadamente 

24 horas. (Anexo 4) 

OPORTUNIDADES 

 

1. La industria del mercadeo digital ha 

venido creciendo mundialmente; en la 

actualidad, hay 4,54 millones de 

usuarios de internet, 298 millones más 

(7%) en comparación con enero de 

2019 con una penetración del 59% (We 

Are Social, 2020). 

2. Implementación de nuevas tecnologías 

y nuevas plataformas para la 

implementación y optimización de 

campañas. 

3. En el 2018 la publicidad nativa5 creció 

un 70% (SM Digital, 2019) 

 

 

                                                
4 Porcentaje de impresiones perdidas de búsqueda: es el porcentaje de las veces que su anuncio no se mostró por 

tener un ranking bajo, lo que viene determinado por su puja en comparación con la de sus competidores y por la 

calidad del anuncio.  
5 Publicidad nativa: Los anuncios nativos se adaptan al diseño de su sitio web o aplicación y mejoran la experiencia 

de usuario de sus visitantes. 

https://docs.google.com/document/d/1UBVGAFBA5TM0z8XxfdY7HQEcUVSQ7CHX/edit#heading=h.1fob9te
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FORTALEZAS 

 

1. Capacitaciones semanales de Google 

sobre el uso de sus plataformas (Google 

Ads y Google Analytics).  

2. Motivación en el equipo Forward Media 

Colombia, para la realización de 

certificaciones de Google Ads.  

3. Actualización permanente de 

mecanismos que ayudan en la 

optimización de las URL, para mejorar la 

experiencia del usuario en la web.  

4. Reconocimiento de la empresa dentro del 

entorno digital y comercial.  

AMENAZAS 

 

1. Los usuarios buscan anuncios más 

relevantes para tener un engagement 

con la marca. 

2. Llegada de nuevas agencias. 

3. Volatilidad del mercado. 

4. Entorno con una comunicación 

cambiante 

 

 

 

 

  

Tabla 2: Análisis DOFA. Elaboración propia. 

ESTRATEGIAS FO 

● Continuar con las capacitaciones en las 

nuevas tecnologías y nuevas 

plataformas para la implementación y 

optimización de campañas. (1-2) 

● Implementar certificaciones en 

publicidad nativa. (2-3) 

● Forward cuenta con la actualización 

permanente de mecanismos que ayudan 

a mejorar la experiencia del consumidor, 

junto al crecimiento de la industria del 

mercadeo digital les da la oportunidad 

de ser una compañía diferenciadora. (3-

1) 

ESTRATEGIAS FA 

● Ampliar las capacitaciones para así 

poder comprender el entorno y 

reaccionar a la comunicación 

cambiante. (1-4) 

● Aprovechar el reconocimiento de la 

empresa en el entorno digital 

fortaleciendo sus procesos para evitar 

un impacto negativo con la llegada de 

nuevas agencias. (4-2) 

● Fortalecer los conocimientos de las 

certificaciones de Google Ads para así 

crear anuncios más relevantes. (2-1) 

ESTRATEGIAS DO 

● Aprovechar las nuevas tecnologías y 

nuevas plataformas de implementación 

para disminuir el % de impresiones 

perdidas de búsqueda. (1-2) 

● Mejorar la problemática de fuga de 

talento humano aprovechando el 

crecimiento de la industria del mercadeo 

digital. (2-1) 

ESTRATEGIAS DA 

● Generar estrategias para conocer el 

lenguaje nacional de cada país y poder 

responder a la comunicación cambiante 

en cada mercado (país). (1-4) 

● Indagar si la fuga de talento humano 

tiene relación con la llegada de nuevas 

agencias. (2-2) 

Tabla 3. Cruce de análisis DOFA. Elaboración propia 

De acuerdo al análisis expuesto anteriormente en el que se evidencian los riesgos que 

presenta el área por factores externos del mercado, existen falencias con oportunidades de mejora 
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en la creación de anuncios debido a la comunicación y lenguaje de cada país; así mismo baja 

participación por parte del equipo local, que logra retrasar los procesos. Partiendo del análisis 

hecho, se realizará la propuesta para el desarrollo de la investigación; alineando los intereses de 

la organización con el mercado. 

3. Planteamiento del problema 

Teniendo en cuenta el análisis presentado anteriormente basado en lo observado durante 

el tiempo que se han llevado a cabo las prácticas en Forward Media, se identificó la necesidad de 

comprender los diferentes mercados, incluyendo su comunicación y lenguaje, para así lograr 

tener una eficiencia en la realización de anuncios de Búsqueda de Google disminuyendo el % de 

impresiones perdidas por búsqueda (clasificación) y reducir el tiempo del proceso de creación de 

estructuras (anuncios) para implementar las campañas en las fechas establecidas.  

Como problema más relevante se evidencia la dificultad en el proceso de creación de 

anuncios; de igual manera, un aumento en el tiempo de revisión y corrección de estos pasando de 

6-8 horas a demorar 24 horas, lo que genera un retraso en la implementación de las campañas de 

Búsqueda. Asimismo, el desconocimiento por parte del equipo local (equipos que se encuentran 

en los diferentes mercados / países) y del cliente (Movistar) sobre el formato (estructura search6) 

en el cual se presentan los anuncios y las best practices7 a cumplir. 

 Respecto a lo anteriormente expuesto y al análisis realizado a la Unidad, se muestra que 

es necesario tener una base de comunicación y lenguaje de cada mercado evitando así el envío de 

correcciones constantes antes de la implementación de cada campaña y poder tener anuncios que 

                                                
6 Estructura Search: es una macro en Excel que se utiliza para la creación de anuncios. 
7 Best Practices: proporcionan consejos estratégicos sobre tácticas de marketing básicas para motores de búsqueda. 

(Google, 2020) 
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atrapen a los usuarios de Movistar en cada país, disminuyendo el % de impresiones perdidas por 

búsqueda (clasificación) . Entender el entorno de cada mercado (país) es un proceso fundamental 

para lograr comunicar de la mejor manera. 

3.1 Pregunta de investigación 

 ¿Existe una oportunidad de mejora a través de la comunicación en los anuncios de 

búsqueda de Google que logre una disminución en el porcentaje de impresiones perdidas por 

búsqueda?  

4.Antecedentes  

El mercadeo digital es un tipo de mercadeo que utiliza dispositivos electrónicos para 

conectarse e interactuar con los usuarios, de igual manera, aplica conceptos y herramientas de 

mercadeo ya que utiliza otros tipos de canales y tecnologías como sitios de internet, correo 

electrónico, aplicaciones clásicas o móviles, y redes sociales (García, 2015). 

 Dado que en la actualidad la tecnología ha cambiado la manera en que los usuarios 

buscan la información, las empresas han tenido que adaptarse a dichos cambios para lograr 

interactuar e influir en los consumidores y comunicarse de manera eficaz (Gupta y Davin, 2015). 

Por eso es importante hablar de la comunicación que es definida por Martínez y Nosnik como 

“un proceso por medio del cual una persona se pone en contacto con otra a través de un mensaje, 

y espera que esta última dé una respuesta, sea una opinión, actitud o conducta”8.  

Teniendo esto en cuenta, en el mundo de la comunicación publicitaria nace el concepto 

de la comunicación masiva, que tiene como objetivo el cambio de los individuos para satisfacer 

los intereses de otros individuos o de la sociedad (Golovina, 2014) lo que significa que el efecto 

                                                
8 Martínez de Velasco y Abraham Nosnik (1988), Comunicación organizacional práctica, México: Trillas. 
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principal de la comunicación masiva es ver cómo será cambiado el comportamiento de los 

usuarios frente a este tipo de interacción tomando como segmento a gran cantidad de personas 

con intereses similares. Durante este proceso de comunicación pueden influir varios factores que 

afectan la llegada del mensaje o anuncio que se quiere dar, como la interpretación del usuario y 

la confianza que tenga en el medio de información; basándonos en esto, se podría decir que se 

toma un segmento demasiado amplio para enviar múltiple cantidad de anuncios y puede que este 

no llegue a la persona de interés del producto o servicio. 

Internet juega un papel importante en la comunicación de anuncios, si bien es relevante el 

uso del lenguaje para llamar la atención de los usuarios, este medio permite tener formatos 

diferentes para llegar al público objetivo como lo son los banners, las ventanas flotantes, las 

redes sociales y las campañas que en la actualidad Google Ads permite implementar9; dado esto, 

lo más conveniente en el mercadeo digital no es generar más volumen de anuncios para todos los 

usuarios, sino hacer llegar un mensaje diferente en función de la segmentación de audiencia 

(Carrillo y Rodríguez, 2018). 

4.1 Descripción del origen del problema dentro de la organización y/o área de práctica 

La Unidad Search dentro de sus actividades, se encarga de realizar y optimizar anuncios 

para diferentes campañas. Como fue mencionado en la descripción del área en la que se está 

realizando la práctica, los mercados con los cuales se está trabajando son Argentina, Colombia y 

Uruguay. El trabajo a realizar dentro de los mercados varía en cuanto a la operación de estos, 

esto se refiere a si la operación se encuentra con los equipos locales o con el equipo CoE10. 

Cuando la operación se encuentra en los equipos locales, desde el CoE se envían optimizaciones 

                                                
9 Campañas de Google Ads: búsqueda, display, shopping, video y aplicaciones. 
10 CoE: Centro de Excelencia situado en Colombia 

https://docs.google.com/document/d/1UBVGAFBA5TM0z8XxfdY7HQEcUVSQ7CHX/edit#heading=h.w68uakhpbzcq
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y recomendaciones de campañas; caso contrario a si la operación se encuentra en el CoE, este se 

encarga de implementar campañas y a su vez optimizarlas. Regresando a los siete mercados con 

los que trabaja el CoE, los que se encuentran en operación serían Ecuador, Perú y Uruguay (cada 

país es asignado a cada uno de los practicantes) lo que significa que es en estos en los que se 

realizan las implementaciones desde la Unidad Search y en los cuales se va a enfocar la 

investigación, ya que es a estos países a los que se les envía estructuras de anuncios. 

La presente investigación se centrará en las campañas de Red de Búsqueda de Google, 

este tipo de campañas son un grupo de aplicaciones y sitios web relacionados con búsquedas 

donde pueden aparecer los anuncios, cuando publican anuncios en esta Red de Google, su 

anuncio puede mostrarse cerca de los resultados cada vez que un usuario utiliza términos 

relacionados con una de sus palabras clave para hacer una búsqueda (Google, 2020). 

 Entendiendo mejor la realización de la implementación, hay que tener presente que 

existen cuentas, las cuales tienen campañas y dentro de estas se encuentran grupos de anuncios11, 

que contienen los diferentes anuncios que se mostraran. Clasificando estos anuncios y teniendo 

en cuenta la excelencia creativa de Google, que establece que cada grupo de anuncio debe contar 

con 3 anuncios de texto expandido (ETAS)12, estos cuentan con 3 títulos de 30 caracteres cada 

uno, 2 descripciones de 90 caracteres cada una, una URL visible y 2 rutas de 15 caracteres cada 

una, estos campos se agregan a la URL visible después del dominio del sitio web; y 1 anuncio de 

búsqueda responsivo (RSA)13, el cual permite crear anuncios que se adaptan para mostrar más 

texto (y mensajes más relevantes) a los clientes, estos anuncios deben tener un máximo de 15 

títulos cada uno de 30 caracteres y 4 descripciones de 90 caracteres cada una.  

                                                
11 Grupo de Anuncio: Un grupo de anuncios contiene uno o más anuncios que comparten orientaciones similares. 
12 ETAS: Anuncios similares a los anuncios de texto, pero en los cuales hay más espacio para transmitir el mensaje. 
13 RSA: Permiten crear anuncios que se adaptan para mostrar más texto (y mensajes más relevantes) a sus clientes.  
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Al principio los anuncios debían hacerse de manera manual uno por uno dentro de la 

plataforma de Google Ads (Anexo 5) lo que hacía que el proceso tomara más tiempo; pero en la 

actualidad este proceso se optimizó y se creó lo que se llama Estructura Search (Anexo 6), este 

Excel está organizado por pestañas las cuales corresponden a los tipos de campañas, estas son las 

siguientes: Pure Brand: Habla solo de la marca y utiliza keywords de esta; Product Brand: 

Utiliza keywords y términos de la marca y el producto; Category: Hace referencia sólo al 

producto; Affinity: Hace referencia a los intereses. 

Las demás pestañas (Ads, Keywords y Negative Keywords) se usan para implementar 

estas campañas de manera más rápida en Google Ads Editor14, este proceso se demora menor 

tiempo ya que la macro de implementación (Estructura Search) permite agrupar en cada una de 

las pestañas mencionadas anteriormente, todos los grupos de anuncio, anuncios y keywords a 

utilizar y así copiarlas en el Editor en vez de hacer uno por uno. En el Anexo 7 se puede apreciar 

la distribución de los anuncios dentro de la Estructura. Cabe resaltar que esta se utiliza solo para 

los anuncios de texto expandido (ETAS), los anuncios de búsqueda responsivos (RSA) se 

continúan haciendo de manera manual en la plataforma. 

Movistar busca cumplir con el best practice de Google, es por esto que el CoE creo una 

plantilla (Anexo 8) que sigue la coherencia del anuncio con la intención de búsqueda del usuario 

y la compra de la keyword; esta plantilla es usada para crear los anuncios y atraer la mayor 

cantidad de usuarios. Para poder implementar una campaña de Red de Búsqueda en Google Ads 

Editor, se necesita la estructura y el media plan (documento que envía el equipo local en el que 

                                                
14 Google Ads Editor: es una aplicación gratuita que puedes descargar para gestionar tus campañas de Google Ads. 

Descarga una o varias cuentas, haz cambios sin conexión y, a continuación, sube los cambios a Google Ads. (Google, 

2020) 
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se encuentra el nombre de la campaña, presupuesto, fecha de inicio y finalización, y la cuenta en 

la cual se implementará). 

 Teniendo en cuenta lo anterior y regresando al proceso de recorrido de la información, al 

terminar la estructura y antes de implementar la campaña, se deben enviar los anuncios 

(estructura) al equipo local15 para que el equipo local los revisen y corrijan la comunicación de 

estos, ya que muchas veces se utilizan términos que no se hablan en el país al cual van dirigidos 

los anuncios; este proceso suele retrasar las implementaciones aproximadamente 24 horas, ya 

que por falta de conocimiento en la comunicación y el lenguaje de cada país, se hacen reprocesos 

para corregir los anuncios varias veces.  

Hablando ahora del comportamiento de la campaña, y teniendo como referencia que el 

país con el que se está trabajando y se encuentra en operación en el CoE es Uruguay, cabe 

resaltar que midiendo la calidad del anuncio y tomando como referencia el % de impresiones 

perdidas de búsqueda16 para el mes de marzo, estas campañas presentaron un promedio del 

16,58% en esta métrica siendo como máximo permitido el 10% (se excede en un 65,8%). Por lo 

tanto, si estos mensajes se escribieran con términos entendibles en cada mercado (país) se 

reduciría el tiempo en el proceso y las campañas saldrían en las fechas estipuladas; de igual 

manera, se lograría disminuir el % de impresiones perdidas por búsqueda (clasificación).  

4.2 Cómo ha sido abordado según otros estudios u organizaciones 

De acuerdo con L. Gómez Torrego y su trabajo Transgresiones en el español de la 

publicidad, existen aspectos del lenguaje publicitario que incumplen la norma del uso del 

                                                
15 Equipos locales: Hace referencia a los equipos Forward de cada mercado (Argentina, Chile, Colombia, Ecuador, 

México, Perú y Uruguay) 
16 Porcentaje de impresiones perdidas de búsqueda: es el porcentaje de las veces que su anuncio no se mostró por 

tener un ranking bajo, lo que viene determinado por su puja en comparación con la de sus competidores y por la 

calidad del anuncio. (Google, 2020) 

https://docs.google.com/document/d/1UBVGAFBA5TM0z8XxfdY7HQEcUVSQ7CHX/edit#heading=h.3dy6vkm
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español, muchas por dejadez por parte del emisor o por el desconocimiento de corrección 

idiomática. 

Gómez Torrego (2005) llega a la conclusión de que las palabras son portadoras de 

contenidos que tienen como fin impulsar al receptor a que actúe en el sentido que sugiere el 

anuncio publicitario, es decir, hacia la compra de ese producto comercial determinado. 

Asimismo, Sara Robles (2014) establece que los textos publicitarios cuentan con una 

sobresaliente carga pragmática soportada por el léxico que el creativo selecciona para transmitir 

su mensaje. Todo esto, viene condicionado por el destinatario al cual se dirige el anuncio, este 

debe ser capaz de entender los elementos transmitidos ya que forman parte de su mismo idioma. 

En las últimas décadas el lenguaje publicitario ha venido cambiando, ya no se publicita sólo para 

comunicar o persuadir, sino para crear “fans”, para apelar a las sensaciones de las personas y 

para desarrollar en ellos un recuerdo positivo de la marca (Jeada, 2015). Es por esto que el 

lenguaje se ha vuelto más sutil, que hace que los usuarios se sientan más identificados con lo que 

viven a diario. De acuerdo al estudio realizado por María Romero y Carlos Fanjul, el tono 

empleado en el 85% de los casos estudiados, corresponde a un lenguaje cercano al usuario, lo 

que significa que parte primordial de la creación de anuncios es el uso de la comunicación y el 

lenguaje para llegar al público objetivo. 

5. Justificación  

Desde el enfoque administrativo se propone brindar una oportunidad de mejora en la 

realización de anuncios que desarrolla la Unidad Search, esto con el fin de lograr comunicar de 

la mejor manera y con el lenguaje adecuado los anuncios para cada uno de los mercados 

Latinoamericanos logrando un mejor rendimiento de las cuentas. 
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 Conocer el lenguaje y la comunicación de los mercados, permitirá disminuir el 

porcentaje de impresiones perdidas por búsqueda17 manteniéndolo entre 0% y 10% como 

máximo permitido, logrando  tener anuncios más llamativos para atraer la mayor cantidad de 

usuarios; de igual manera, reducirá el proceso de implementación eliminando los reprocesos para 

corregir las estructuras.  

 Por tal razón lo que se pretende con esta investigación es entender y conocer el proceso 

que lleva la Unidad Search y los equipos locales para la creación de anuncios teniendo en cuenta 

la comunicación y lenguaje de cada país implementando nuevos procesos que permiten alcanzar 

el objetivo (disminución del % de impresiones perdidas por búsqueda). 

6. Revisión de la literatura 

6.1 Marco Teórico 

El lenguaje es un mecanismo de comunicación, por el cual los seres humanos expresan 

pensamientos, opiniones, reflexiones y visiones de temas y situaciones que viven a diario. Es a 

través de esas conversaciones que se relacionan con el otro, y es ahí donde se constituyen 

organizaciones, equipos y proyectos que ayudan a evolucionar una sociedad.  

El lenguaje y la comunicación están muy relacionados entre sí, donde el lenguaje aplica 

los signos y la comunicación se vale de diferentes elementos donde se configura los signos 

lingüísticos (Gómez, 2016). Es decir, el lenguaje y la comunicación se interrelacionan 

ocasionando un fenómeno de diversos elementos, donde se expresan y comunican contenidos 

relacionados con el pensamiento. Por otro lado, la comunicación es un tema tan antiguo como el 

                                                
17 Porcentaje de impresiones perdidas de búsqueda: es el porcentaje de las veces que su anuncio no se mostró por 

tener un ranking bajo, lo que viene determinado por su puja en comparación con la de sus competidores y por la 

calidad del anuncio.  
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hombre y tan importante como él (Gómez, 2016). Es un proceso de interacción social entre un 

individuo y otro, que se deriva de la conducta (acción) de un ser humano y el estímulo 

(respuesta) de la conducta de otro ser humano.  

Por otra parte, el entorno representa las dinámicas sociales, costumbres y valores que trae 

consigo el individuo y que son parte de su conducta. Los individuos son entes dinámicos, los 

cuales van modificando su conducta con base al entorno en el que se desenvuelven, creando 

nuevas necesidades, adaptando formas de conducta y generando nuevas costumbres culturales y 

sociales. Por eso, es importante entender la cultura y el lenguaje nacional de cada país, ya que 

estos tienen un efecto primordial en las características sociales y valores culturales de las 

personas. Para que se dé esa relación, es necesario tener en cuenta los procesos que ocurren en la 

mente de un usuario mientras emite o recibe un discurso y su relación con la sociedad y el 

contexto en que se da dicho evento.  

Es decir, el emisor; persona que emite el mensaje, debe conocer y entender el entorno en 

el cual el receptor se encuentra, ya que es la persona que recibe el mensaje y descifra e interpreta 

los signos, palabras, jergas y modismos que el emisor difundió a través de un discurso, 

conferencia, texto, anuncio, etc.  

Por eso, es esencial comprender el entorno de los individuos que están dentro de una 

sociedad y/o país, debido a que en estos grupos sociales cada individuo utiliza y emplea distintas 

maneras de comunicarse. Según Siegfried Jäger, “mediante los discursos se puede inducir 

comportamientos y generar (otros) discursos. De este modo, contribuyen a la estructuración de 

las relaciones de poder en una sociedad”18. 

                                                
18 Jäger, S. (2003). Discurso y conocimiento: aspectos teóricos y metodológicos de la crítica del discurso y del 

análisis de dispositivos. Métodos de análisis crítico del discurso, 61-100. 
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Asimismo, el emisor busca mediante el discurso convencer y cambiar la mentalidad o el 

modo de pensar de los receptores, a partir de la comunicación de actitudes, valores y creencias 

que los mismos poseen, y así, por medio de los discursos se ejerce un control inteligente sobre 

las mentes de un grupo determinado al cual quiere llegar el emisor.  

6.2 Marco Conceptual 

Campaña en la Red de Búsqueda: es un grupo de aplicaciones y sitios web 

relacionados con búsquedas donde pueden aparecer sus anuncios. Cuando publica anuncios en la 

Red de Búsqueda de Google, el anuncio puede mostrarse cerca de los resultados de la búsqueda 

cada vez que un usuario utiliza términos relacionados con una de sus palabras clave para hacer 

una búsqueda. 

Grupo de anuncio: Un grupo de anuncios contiene uno o más anuncios que comparten 

orientaciones similares. 

Palabras clave (keywords): Son palabras o frases que describen un producto o servicio 

y que elige para ayudar a determinar cuándo y dónde puede aparecer el anuncio. 

Palabra clave negativa (negative keyword): Es un tipo de palabra clave que evita que 

una palabra o frase determinada active el anuncio. Los anuncios no se muestran a ningún usuario 

que busque esa frase. También se conoce como concordancia negativa. 

Anuncios de texto expandido (ETAS): Los anuncios de texto expandidos son similares 

a los anuncios de texto, pero presentan algunas diferencias clave. Los cambios en los anuncios de 

texto expandidos son para tener más espacio para transmitir el mensaje a los clientes. 

Anuncios de búsqueda responsivos (RSA): Le permiten crear anuncios que se adaptan 

para mostrar más texto (y mensajes más relevantes) a los clientes.  
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Porcentaje de impresiones perdidas de búsqueda: es el porcentaje de las veces que el 

anuncio no se mostró por tener un ranking bajo, lo que viene determinado por la puja en 

comparación con la de sus competidores y por la calidad del anuncio.  

Pure Brand: Los anuncios hablan solo de la marca y utiliza keywords de esta. 

 Product Brand: Los anuncios utilizan keywords y términos de la marca y el producto. 

 Category: Los anuncios hacen referencia sólo al producto. 

 Affinity: Los anuncios hacen referencia a los intereses. 

7. Objetivos 

7.1 Objetivo general 

 Entender el  impacto que tiene el lenguaje  en cada uno de los países (Ecuador, Perú y 

Uruguay)  y como este repercute de manera directa en la calidad del anuncio. 

7.2 Objetivos específicos 

● Observar y conocer el lenguaje comunicacional (modismos) de los diferentes mercados. 

● Identificar las principales razones que generan la devolución de las estructuras de anuncios 

para que sea menor o igual al 10%.  

● Alcanzar que el indicador de impresiones perdidas de búsqueda que mide la calidad del 

anuncio sea menor al 10% para 31 mayo 2020. 

8. Metodología 

Con el fin de soportar los objetivos y la pregunta de investigación planteada 

anteriormente sobre la existencia de una mejora en la comunicación de los anuncios de Movistar, 

la investigación tendrá un enfoque mixto, que representa un conjunto de procesos sistemáticos, 

empíricos y críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de datos cuantitativos 
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y cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, para realizar inferencias producto de 

toda la información recabada (meta inferencias) y lograr un mayor rendimiento del fenómeno 

bajo estudio (Hernández, Fernández, & Baptista, 2014). 

Teniendo en cuenta lo anterior, se utilizará la observación como estrategia para conocer 

el lenguaje comunicacional del mercado de Uruguay, de igual manera, para esta investigación se 

realizará una encuesta (Anexo 9) con preguntas cerradas y abiertas, las cuales se harán a los 

equipos locales de los países Ecuador, Perú y Uruguay, la Unidad Search y al equipo local de 

Colombia como apoyo debido a que el practicante de esta Unidad no tiene contacto directo con 

los equipos locales de otros países y puede que no se alcance a llegar a la muestra deseada. La 

muestra será de aproximadamente 24  personas, sobre el proceso de realización de anuncios y 

oportunidades de mejora en estos. Estas encuestas se enviaran a los correos de los equipos 

locales a través de los Planners CoE. 

Equipo # de personas # de respuestas 

CoE 4 4 

Colombia 5 5 

Ecuador 5 2 

Perú 5 2 

Uruguay 5 3 
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Teniendo en cuenta la tabla anterior, se puede observar que se tuvo un 67% de respuestas 

a las esperadas ya que no fue un proceso de envío de las encuestas directo, sino que se tuvo a los 

planners como apoyo para poder llegar a la muestra deseada.  

9. Cronograma de actividades 

 

           En el cronograma anterior se presenta la actualización de las fecha en que se 

realizaron las actividades, asimismo la redefinición del objetivo general y los objetivos 

específicos. 
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10. Desarrollo de las actividades – Resultados 

Objetivo específico 1: Observar y conocer el lenguaje comunicacional (modismos) de 

los diferentes mercados. 

Para poder conocer el lenguaje comunicacional utilizado en cada país, se empleo la 

observación como estrategia fundamental comenzando con la revisión de anuncios anteriores y la 

comparación de estos con las URL correspondientes a cada campaña. Como lo fue mencionado 

anteriormente, de los 3 países (Ecuador, Perú y Uruguay) que se encuentran en operación en el 

CoE, cada uno es asignado a un practicante y en este caso correspondió a Uruguay, por lo tanto, 

será en este en donde empezará la observación. 

Durante todo un mes se estuvo evaluando y comparando la comunicación presente en las 

URL y revisando que términos que estuvieran en estas fueron adaptados a los anuncios 

anteriores; por anuncios anteriores se hace referencia a los anuncios de meses pasados e incluso 

anuncios que fueron hechos antes de comenzar las prácticas para comparar si realmente se siguió 

una línea coherente entre la comunicación y lenguaje de este país. En este mes, se pudo observar 

que hay ciertos términos al comenzar los anuncios que en esta investigación se llamaran 

“Palabras de Engagement” que cuentan con esta misma función, llamar la atención sobre el 

servicio o producto a mostrar, de igual manera, ciertos términos que se llamaran “Call to action” 

que sirven como un llamado a la acción por parte del anunciante.  

Tanto las “Palabras de Engagement” como el “Call to action” son términos que se 

consideran importantes dentro de un anuncio ya que es la manera en la cual se logra llamar la 

atención del cliente/usuario para lograr un fin, en este caso sería adquirir un plan, hacer una 

recarga, activar una línea con Movistar e incluso comprar un celular. Debido a la gran 

importancia de estas expresiones dentro de los anuncios, es primordial tener en cuenta la manera 
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en que estos se escriben; como lo ha sido mencionado a lo largo de la investigación, el lenguaje y 

la comunicación son parte sustancial de la creación de anuncios para así poder conectar con la 

persona deseada, ahora bien, como se hace referencia a un país como Uruguay en donde el 

lenguaje comunicacional varía al de Colombia (país base del equipo CoE) se debe tener sumo 

cuidado a la hora de crear los anuncios, por lo cual se creó un glosario (Anexo 10) para recopilar 

tanto las “Palabras de Engagement” como los “Call to action” que más se repiten en los anuncios 

como en las URL utilizadas. Asimismo, durante ese mismo mes y el tiempo en el que se 

realizaron correcciones a los anuncios enviados, se tuvo especial cuidado en la revisión de 

acentos para asegurar la correcta comunicación de los términos que fueron añadidos en el 

glosario, generando así 22 Palabras de Engagement y 21 Call to action. 

Objetivo específico 2: Identificar las principales razones que generan la devolución 

de las estructuras de anuncios para que sea menor o igual al 10%. 

Para este objetivo se realizaron dentro de la encuesta las preguntas 5, 6, 7, 8 y 9 sobre el 

proceso de revisión y causas de devolución de estructuras en donde se encontraron los siguientes 

resultados: 
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Como resultado a esta pregunta, se puede observar que para los encuestados el elemento 

más importante para la creación de anuncios son las keywords, seguido por la generación del call 

to action y en igual porcentaje la opción “Otra” que fue completada con el planificador de 

palabras clave. Dejando así a la comunicación en último puesto con 5 personas dejándola en el 

primer lugar. 

 

Esta pregunta se hizo con el fin de conocer si los equipos locales realizaban una revisión 

de las estructuras, ya que en el caso puntual de Uruguay es de suma importancia debido a que se 

deben revisar temas como la acentuación e incluso pronombres como el “vos”. Teniendo como 

resultado SI en un 75% de los encuestados, se procedió a averiguar en que consiste este proceso 

de revisión o porque no se cuenta con este, ya que si bien la mayoría de los encuestados revisa 

las estructuras, se siguen haciendo devolución de estas mismas.  
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La pregunta 7 se realizó de manera abierta para conocer una breve descripción del 

proceso de revisión. Con ayuda de la herramienta WordArt se evaluarán las respuestas abiertas 

para analizar los resultados. Como se observa en el Anexo 11, en donde las palabras que más se 

repiten se encuentran más grandes y en un tono de azul oscuro, se puede ver que la palabra 

principal es anuncio y alrededor y como palabras más relevantes se encuentra KW que hace 

referencia a las keywords y la comunicación. Teniendo presente estas dos palabras, se podría 

decir que lo primero que revisan dentro de las estructuras es la comunicación de los anuncios y 

las keywords presentes. 

Como se pudo observar en la pregunta número 6, un 25% de los encuestados no cuenta 

con una revisión de las estructuras, utilizando la herramienta WordArt se obtuvo el siguiente 

análisis. De acuerdo al Anexo 12 se puede ver que las palabras más grandes y de color más 
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oscuro se encuentran las palabras modelo y proceso, teniendo en cuenta todas las respuestas se 

puede analizar que debido a que ya cuentan con un modelo y proceso definido que saben manejar 

o utilizar por experiencia, el 25% de los encuestados no ven necesario realizar un proceso de 

revisión de las estructuras de anuncios. 

En cuanto a esta pregunta, se preguntó específicamente el factor que ellos consideran es o 

son las causas más relevantes de devolución de estructuras, dando como resultado que el 50% de 

los encuestados piensan que es “El lenguaje de Comunicación NO es el apropiado para la 

región” respuesta que afirma el objetivo de investigación, seguido por el 37,5% afirmando que la 

cusa es “El mensaje NO es claro y entendible al mercado objetivo”. 

Objetivo específico 3: Alcanzar que el indicador de impresiones perdidas de 

búsqueda que mide la calidad del anuncio sea menor al 10% para 31 mayo 2020 

Para cumplir este objetivo se realizaron dentro de la encuesta las preguntas 10, 11, 12 y 

13 sobre el proceso de revisión y causas de devolución de estructuras en donde se encontraron 

los siguientes resultados: 
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Para evaluar la calidad del anuncio, se verificó si los encuestados tienen conocimiento de 

las herramientas utilizadas para la creación de anuncios por parte del equipo CoE. Como 

resultado, se puede ver que la Estructura Seacrh y el planificador de palabras son las 

herramientas más conocidas por los encuestados, poniendo en último lugar pero con un alto 

porcentaje a las Best practice de Google. 
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De acuerdo a la herramienta WordArt presente en el Anexo 13, se puede observar que 

para los encuestados las herramientas utilizadas SI son las apropiadas para la creación de 

anuncios, sin embargo, analizando más a fondo, algunos de los encuestados utilizan herramientas 

como el sentido común y la experiencia para realizar la estructura, así como a algunos les 

gustaría tener más herramientas de apoyo para mejorar la calidad de los anuncios y disminuir el 

% de impresiones perdidas por búsqueda (clasificación). 

 

En cuanto a esta pregunta y revisando el Anexo 14, se puede analizar que una de las 

mejoras en el lenguaje y la comunicación es que esta este enfocada a una necesidad u objetivo 

para transmitir el mensaje de la mejor manera, elaborando un listado o brief del lenguaje 

deseado. 
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Como se puede apreciar en el Anexo 15, los encuestados consideran que es necesaria la 

implementación de nuevas herramientas para asegurar mejorar la calidad de los anuncios y lograr 

tener un mejor performance de estos. Quienes consideran que no se deben implementar más 

herramientas, aseguran que si la información o solicitud dada por el cliente (Movistar) es 

suficientemente clara, no es necesario utilizar otros procesos. 

11. Conclusiones 

A continuación se presentarán las conclusiones del proyecto de investigación realizado, 

que buscar dar respuesta a la pregunta de investigación planteada, a partir de las actividades 

realizadas y resultados obtenidos. 

- La comunicación y el lenguaje son factores fundamentales para la creación de anuncios, 

ya que si estos no son entendidos por el público deseado, no se podrá llegar a la acción 

objetivo de cada campaña, sea una recarga, adquirir un plan, entre otros, que pueden 

disminuir la calidad del anuncio y verse reflejada en el aumento del porcentaje de 

impresiones perdidas por búsqueda (clasificación).  

- Si bien los procesos y parte técnica de la creación de anuncios son un factor importante y 

suple las necesidades del equipo CoE y equipos locales, no contribuyen a un 

mejoramiento en la comunicación y lenguaje que se quiere y desea transmitir al cliente 

final de Movistar, bajando así, la calidad de los anuncios.  

- Ahora bien, teniendo como principal razón de devolución de las estructuras que “el 

lenguaje de comunicación NO es el apropiado para la región”, se podría decir que estos 

son elementos primordiales para mejorar el comportamiento de las campañas y se 

deberían tener en cuenta dentro de los procesos de creación de anuncios por parte del 

equipo CoE. 
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- Como principal respuesta a la pregunta de investigación, si existe una oportunidad de 

mejorar la comunicación a través de los anuncios de búsqueda de Google conociendo e 

implementando términos de cada país, así como las diferentes acentuaciones o usos de 

pronombres como “vos” en el caso puntual de Uruguay.   

12. Recomendaciones 

Debido a que la Unidad Search del equipo CoE cuenta con unos procesos ya establecidos 

para la creación e implementación de anuncios, se pudo concluir diferentes recomendaciones que 

aportan para mejorar la calidad de estos disminuyendo el porcentaje de impresiones perdidas por 

búsqueda (clasificación), teniendo en cuenta que si se implementan dichas recomendaciones los 

cambios serán perdurables en el tiempo. 

- Ya que, a lo largo de la investigación se creó un glosario con los términos más utilizados 

en los anuncios existentes y las URL utilizadas en Uruguay, se recomienda implementar 

el documento dentro del proceso de realización de la estructura search para asegurar la 

correcta acentuación de las palabras, de igual manera los modismos y pronombres 

adecuados. 

- Como documento de apoyo dentro del proceso de creación de la estructura search, se 

sugiere realizar un glosario para los otros mercados (Ecuador y Perú) asegurando que las 

estructuras enviadas sean entendibles y lleguen a las personas correctas. 

- Implementar dentro del proceso de solicitud de estructuras un Brief (Anexo 16) para 

tener más información, clara y exacta sobre el producto o servicio del cual se realizarán 

los anuncios. Incluyendo beneficios, precios, descripción y términos sugeridos para 

asegurar usar un lenguaje apropiado.  
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- Capacitar al cliente (Movistar) en los procesos y teorías de la estructura search, así como 

las buenas prácticas de Google y demás herramientas utilizadas para la creación de 

anuncios evitando las devoluciones de estructuras. 

- Revisión por parte de los equipos locales de las estructuras, permitiendo enviar al cliente 

anuncios con la comunicación y lenguaje adecuado. 

- Realizar un seguimiento semanal de los anuncios y optimizarlos cada dos semanas, para 

así, lograr disminuir el porcentaje de impresiones pérdidas de búsqueda (clasificación). 
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15. Anexos 

Anexo 1  

 

Fuente: Archivos interno de Forward Media 
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Anexo 2  

 

Fuente: Elaboración propia 

Anexo 3 

 Factores políticos: De acuerdo con el Plan Vive Digital se continuará desarrollando un 

régimen regulatorio convergente que promueva la competencia y la inversión, y que responda a 

las nuevas realidades tecnológicas y de mercado (Ministerio de Tecnologías de la Información y 

Telecomunicaciones, 2018); este plan logra actualizar el régimen de calidad de los servicios, el 

seguimiento a las condiciones y tarifas sobre el Roaming Internacional, entre otras cosas. 

 Factores económicos: De acuerdo a las estadísticas presentadas por We Are Social, la 

industria del mercadeo digital ha venido creciendo mundialmente; en la actualidad, hay 5,19 
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billones de usuarios únicos de teléfonos móviles, 124 millones más (2,4%) en el último año. Hay 

4,54 millones de usuarios de internet, 298 millones más (7%) en comparación con enero de 2019 

con una penetración del 59%. En el caso de redes sociales, hay 3,8 billones de usuarios, 9,2% 

más (321 millones) que en el año anterior. Hablando ahora de Colombia, en cuanto a los usuarios 

de internet, tiene 35 millones de usuarios, 1 millón más (2,9%) que en el año anterior y una 

penetración del 69%. 

Factores socio – culturales: En cuanto a este factor, es importante tener en cuenta que en 

la industria del mercadeo digital es importante la manera en que se entregan los mensajes. 

Actualmente para las marcas, no solo es importante la estrategia de marketing que se llevará a 

cabo, sino también cómo llevar esa estrategia a los diferentes segmentos del mercado y países, 

siendo el lenguaje parte primordial para lograrlo (Barrantes, 2017) llevando un buen mensaje de 

manera eficiente teniendo en cuenta la cultura y comunicación del público objetivo. 

 Factores tecnológicos: Teniendo en cuenta que Forward Media tiene como principal 

actividad la transmisión de contenido digital, es de suma importancia el factor tecnológico. 

Como base primordial para su actividad, utiliza diversas plataformas de Google siendo la 

principal de estas Google Ads. La compañía cuenta con capacitaciones semanales de las 

plataformas para su personal en la mejora del uso de estas y para lograr optimizar estrategias 

actuales o crear nuevas. 

 Factores ecológicos: Havas Group ha empezado a tener compromiso constante con el 

medio ambiente, comenzando por su sede en España, allí tienen un compromiso con el cambio 

climático y la reducción de sus efectos. En sus oficinas, han contratado fuentes de energía 

renovables y como resultado redujeron 5,8% el consumo de luz, de igual manera, se han 

realizado campañas internas para disminuir el consumo de plástico y papel. 
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 Factores legales: Teniendo en cuenta que Forward Media se encarga de la creación de 

anuncios para Telefónica, se debe tener presente que hay que contar con la licencia de uso de 

marca para utilizar los nombres de diversas compañías que prestan servicios a través de Movistar 

(Netflix, Amazon Prime Video). La licencia de uso de marca es un acuerdo por el cual el titular 

de una marca (licenciante) le cede o concede a un tercero (licenciatario) el uso de una marca, 

reteniendo el titular la propiedad de la misma. Esta deberá constar por escrito y registrarse ante la 

SIC con el propósito de que la misma sea conocida y surta sus efectos frente a terceros 

(Superintendencia de Industria y Comercio, 2020). 

Anexo 4 

 
Fuente: Archivos interno de Forward Media 
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Anexo 5  

 

Fuente: Google Ads 

Anexo 6  

 

Fuente: Archivos interno de Forward Media 
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Anexo 7 

 

Fuente: Elaboración propia 

Anexo 8 

 

Fuente: Archivos interno de Forward Media 
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Anexo 9 

https://forms.gle/85jXxFrHj9TgCRLF6 

1. País en que se encuentra: 

_____________________________________________________________________ 

2. En qué cargo se desempeña: 

_____________________________________________________________________ 

3. Antigüedad en el cargo que desempeña 

a. 1 a 6 meses 

b. 6 meses a 1 año 

c. 1 a 2 años 

d. Más de 2 años 

 

4. De mayor a menor importancia, siendo 1 la más importante y 5 la menos importante.¿Cuál 

cree usted que es el elemento diferenciador de la compañía dentro del mercado? 

 Tipo de procesos 

 Innovación 

 Asesoría 

 Capacitación 

 Comunicación de anuncios 

 

5. De mayor a menor importancia, siendo 1 la más importante y 5 la menos importante.¿Qué 

elementos considera usted son los más importantes para la creación de anuncios? 

 Comunicación 

 Keyword 

 Generación del call to action 

 Planificador de palabras clave 

 Google Trends 

 

6. ¿Cuenta usted con un proceso de revisión de las estructuras de anuncio de las campañas? 

 Si 

 No 

 

7. Si su respuesta fue SI, describa brevemente cuál es su proceso de revisión. Si fue NO 

continúe con la pregunta 8 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

https://forms.gle/85jXxFrHj9TgCRLF6
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8. Si su respuesta fue NO, describa brevemente por qué no cuenta con dicho proceso. 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

 

9. De las siguientes opciones cuáles considera usted que son las causas más relevantes 

de devolución de las estructuras de anuncios: 

 El lenguaje de Comunicación NO es el apropiado para la región. 

 El mensaje NO es claro y entendible al mercado objetivo. 

 El mensaje NO genera la acción objetivo de la campaña. 

 El mensaje NO representa la identidad del producto a posicionar. 

 Otra 

 

10. ¿Cuáles de las siguientes herramientas utilizadas por Forward para la creación de 

anuncios usted conoce?  

 Estructura Search 

 Best practice de Google 

 URL final 

 Planificador de palabras clave 

 Otra 

 

11. Considera usted que estas son las herramientas apropiadas. Haga una breve 

descripción de su respuesta 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

12. ¿Qué oportunidades de mejora en el lenguaje de los anuncios considera necesarias 

hoy en día? Justifique su respuesta 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

13. ¿Considera necesario la implementación de nuevas herramientas para la creación 

de anuncios? ¿Cuáles y por qué? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

14. ¿Existe una capacitación al cliente final en el diseño y manejo de estructuras de 

creación de anuncios? 

 Si 

 No 

 

15. Si su respuesta anterior fue SI, ¿se hace una validación de los conocimientos 

adquiridos por el cliente final en el diseño y manejo de estructuras de creación de 

anuncios? 
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________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

 

16. ¿Cómo percibe usted la compañía Forward Media a nivel internacional?  

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 
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Anexo 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 11 

 

Fuente: Elaboración propia 

Anexo 12 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 13 

Fuente: Elaboración propia 

Anexo 14 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 15 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 16 

Fuente: Elaboración propia 
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