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1. Introduccion

Forward Media nacié 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, Pert y Uruguay.

Siendo Colombia el pais base del equipo CoE, se encuentran diferencias en el lenguaje
y la comunicacién de los anuncios ya que no se conocen los modismos utilizados por cada pais,
aumentando la devolucién de estructuras y del porcentaje de impresiones perdidas por busqueda
(clasificacion). Teniendo en cuenta esto, se realizo el presente proyecto con el fin de proponer
un plan de accion para mejorar la calidad de los anuncios, utilizar el lenguaje y la comunicacion
apropiada con el objetivo de lograr un mejor comportamiento en las camparias implementadas
para la Red de Busqueda de Google.

El proyecto se desarroll6 a partir de la recoleccion de datos mediante dos métodos; el
primero fue la observacion de los anuncios y URL de anuncios anteriores, y el segundo la
encuesta con preguntas cerradas y abiertas sobre los procesos de creacion y revision de
anuncios.

Como resultado de la investigacion, se evidencio la importancia del lenguaje y la
comunicacion de los anuncios y como estos elementos varian de acuerdo al pais al que se
enfoquen. Dicho resultado obtuvo como recomendacion la implementacién de nuevas
herramientas dentro de los procesos de creacion de estructuras y en el proceso de solicitud de las

mismas generando asi un plan de accion para fortalecer los procesos y creacion de anuncios.



2. Diagndstico del area de préctica

Havas Group nace en el afio 1835 por Charles Louis Havas como una agencia de
informacidn 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 metodologias
estratégicas logra crear una conexion 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 comunicacion. Havas Media opera en 126 paises dentro de los cuales se encuentra
Colombia.

Havas Media Colombia nace en el afio 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 (Telefonica). Dentro de estos mercados se encuentran en Colombia

los siguientes paises: Argentina, Chile, Colombia, Ecuador, México, Peru y Uruguay.

2.1 Descripcion del area en la que se desempefia el estudiante

Siendo parte de Forward Media y para poder atender los mercados a nivel Latinoamérica
de Movistar, se cred una base en Colombia llamada CoE (Centro de Excelencia), encargada de
monitorear y auditar proyectos de la regién. Como parte de esta, se encuentra la Unidad Search,
en la cual se esta desarrollando la practica empresarial.

Esta Unidad esta encargada de analizar el contexto del cliente, equipo local y campafas,

revisando oportunidades de mejora dentro de Google Ads?, de igual manera, hacen

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

recomendaciones de acuerdo a cada situacion y mercado, e implementaciones de las diferentes
campafias. Para la investigacion a realizar, es importante tener en cuenta los procesos que tiene la
Unidad Search con los equipos locales? de Forward y el cliente para la implementacion de
diferentes campafias como lo son campafias de Busqueda, Display y Video. El proceso general
del recorrido de la informacion para la implementacion de las campafias se muestra a

continuacion®:

RECORRIDO DE LA INFORMACION

1 - Cliente 2 - Planner Local=* 3 - Planner CoE 4 - Planner Local 5 - Planner CoE

Se comunica con el Envio de Media Plan y Andlisis de la informacion,  Aprobacion de Recibe estructuras
equipo local con su idea. solicitud para creacion de desarrollo de estructuras estructuras y campanas a aprobadas vy se
Estructuras y creacion de anuncios Implementar implementa en plataforma

+Planner Local: Hace referencia a la persona encargada en el pais en cuestion. (Argentina, Chile, Colombia, Ecuador, México, Peru,
Uruguay)

Tabla 1: Recorrido de la informacién. Elaboracion propia.

Actualmente al practicante de la Unidad Search se le asignan entre 2 a 3 paises 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 (bitacora) para el cliente, asegurando el
cumplimiento de los objetivos propuestos de las distintas campafias digitales de Google Ads, de

igual manera, la implementacion de campafias digitales y optimizacién de las mismas creando

2 Equipos locales: Hace referencia a los equipos Forward de cada mercado (Argentina, Chile, Colombia, Ecuador,
Meéxico, Pert y Uruguay)
3 En el anexo 1 se encuentran los recorridos de informacion especificos



estructuras de campafias digitales para la red de Google Search (Red de Busqueda) a partir del

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

2.2 Diagnostico del area

El anélisis DOFA es una herramienta analitica que le permite a las empresas reunir la
informacidn interna y externa a la organizacion para lograr definir su capacidad competitiva en
determinado periodo (Gonzéalez, 2005). Teniendo en cuenta la informacion 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 diagnostico sobre como se encuentra la
empresa y poder plantear una estrategia a seguir. Para la correcta realizacion del DOFA se

realizé un analisis PESTEL que se encuentra en el Anexo 3.

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

1. Falta de conocimiento del lenguaje 1. Laindustria del mercadeo digital ha

nacional de cada pais a los cuales van
dirigidos los anuncios, lo que causa un
aumento en el % de impresiones perdidas
de busqueda®*.

Fuga del talento humano por mejores
ofertas en el mercado.

Poca participacion y compromiso de los
equipos locales con sus
responsabilidades,  generando  una
demora  en los  tiempos  de
implementaciébn de campafias de
Blsqueda (SEM) de aproximadamente
24 horas. (Anexo 4)

venido creciendo mundialmente; en la
actualidad, hay 4,54 millones de
usuarios de internet, 298 millones mas
(7%) en comparacion con enero de
2019 con una penetracion del 59% (We
Are Social, 2020).

Implementacion de nuevas tecnologias
y nuevas plataformas para la
implementacion y optimizacion de
campaias.

En el 2018 la publicidad nativa® crecio
un 70% (SM Digital, 2019)

4 Porcentaje de impresiones perdidas de blusqueda: es el porcentaje de las veces que su anuncio no se mostré por
tener un ranking bajo, lo que viene determinado por su puja en comparacion con la de sus competidores y por la
calidad del anuncio.

® publicidad nativa: Los anuncios nativos se adaptan al disefio de su sitio web o aplicacion y mejoran la experiencia
de usuario de sus visitantes.


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

FORTALEZAS

AMENAZAS

talento humano aprovechando el
crecimiento de la industria del mercadeo
digital. (2-1)

Capacitaciones semanales de Google 1. Los wusuarios buscan anuncios mas
sobre el uso de sus plataformas (Google relevantes para tener un engagement
Ads y Google Analytics). con la marca.
Motivacion en el equipo Forward Media 2. Llegada de nuevas agencias.
Colombia, para la realizacion de 3. Volatilidad del mercado.
certificaciones de Google Ads. 4. Entorno con una comunicacion
Actualizacion permanente de cambiante
mecanismos que ayudan en la
optimizacion de las URL, para mejorar la
experiencia del usuario en la web.
Reconocimiento de la empresa dentro del
entorno digital y comercial.

Tabla 2: Analisis DOFA. Elaboracion propia.

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
Continuar con las capacitaciones en las e Ampliar las capacitaciones para asi
nuevas  tecnologias 'y  nuevas poder comprender el entorno y
plataformas para la implementacion y reaccionar a la  comunicacion
optimizacion de campafias. (1-2) cambiante. (1-4)

Implementar certificaciones en e Aprovechar el reconocimiento de la
publicidad nativa. (2-3) empresa en el entorno digital
Forward cuenta con la actualizacion fortaleciendo sus procesos para evitar
permanente de mecanismos que ayudan un impacto negativo con la llegada de
a mejorar la experiencia del consumidor, nuevas agencias. (4-2)

junto al crecimiento de la industria del e Fortalecer los conocimientos de las
mercadeo digital les da la oportunidad certificaciones de Google Ads para asi
de ser una compaiiia diferenciadora. (3- crear anuncios mas relevantes. (2-1)

1)

ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
Aprovechar las nuevas tecnologias vy e Generar estrategias para conocer el
nuevas plataformas de implementacion lenguaje nacional de cada pais y poder
para disminuir el % de impresiones responder a la comunicacién cambiante
perdidas de bdsqueda. (1-2) en cada mercado (pais). (1-4)

Mejorar la problematica de fuga de e Indagar si la fuga de talento humano

tiene relacién con la llegada de nuevas
agencias. (2-2)

Tabla 3. Cruce de analisis DOFA. Elaboracion propia

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

presenta el area por factores externos del mercado, existen falencias con oportunidades de mejora




en la creacion de anuncios debido a la comunicacion y lenguaje de cada pais; asi mismo baja
participacion por parte del equipo local, que logra retrasar los procesos. Partiendo del anlisis
hecho, se realizara la propuesta para el desarrollo de la investigacion; alineando los intereses de

la organizacion con el mercado.

3. Planteamiento del problema

Teniendo en cuenta el andlisis presentado anteriormente basado en lo observado durante
el tiempo que se han llevado a cabo las précticas en Forward Media, se identificd la necesidad de
comprender los diferentes mercados, incluyendo su comunicacion y lenguaje, para asi lograr
tener una eficiencia en la realizacion de anuncios de Busqueda de Google disminuyendo el % de
impresiones perdidas por busqueda (clasificacion) y reducir el tiempo del proceso de creacion de
estructuras (anuncios) para implementar las campafas en las fechas establecidas.

Como problema mas relevante se evidencia la dificultad en el proceso de creacion de
anuncios; de igual manera, un aumento en el tiempo de revision y correccion de estos pasando de
6-8 horas a demorar 24 horas, lo que genera un retraso en la implementacion de las campafias de
Busqueda. Asimismo, el desconocimiento por parte del equipo local (equipos que se encuentran
en los diferentes mercados / paises) y del cliente (Movistar) sobre el formato (estructura search®)
en el cual se presentan los anuncios y las best practices’ a cumplir.

Respecto a lo anteriormente expuesto y al analisis realizado a la Unidad, se muestra que
es necesario tener una base de comunicacion y lenguaje de cada mercado evitando asi el envio de

correcciones constantes antes de la implementacion de cada campafia y poder tener anuncios que

® Estructura Search: es una macro en Excel que se utiliza para la creacion de anuncios.

7 Best Practices: proporcionan consejos estratégicos sobre tacticas de marketing bésicas para motores de basqueda.
(Google, 2020)



atrapen a los usuarios de Movistar en cada pais, disminuyendo el % de impresiones perdidas por
basqueda (clasificacion) . Entender el entorno de cada mercado (pais) es un proceso fundamental

para lograr comunicar de la mejor manera.

3.1 Pregunta de investigacion

¢Existe una oportunidad de mejora a través de la comunicacion en los anuncios de
busqueda de Google que logre una disminucién en el porcentaje de impresiones perdidas por

bldsqueda?

4.Antecedentes

El mercadeo digital es un tipo de mercadeo que utiliza dispositivos electronicos para
conectarse e interactuar con los usuarios, de igual manera, aplica conceptos y herramientas de
mercadeo ya que utiliza otros tipos de canales y tecnologias como sitios de internet, correo
electronico, aplicaciones clasicas 0 moviles, y redes sociales (Garcia, 2015).

Dado que en la actualidad la tecnologia ha cambiado la manera en que los usuarios
buscan la informacion, 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 comunicacion que es definida por Martinez 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 ultima dé una respuesta, sea una opinion, actitud o conducta’®,

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

de la comunicacion 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 Martinez de Velasco y Abraham Nosnik (1988), Comunicacidn organizacional practica, México: Trillas.



principal de la comunicacion masiva es ver como serd cambiado el comportamiento de los
usuarios frente a este tipo de interaccion tomando como segmento a gran cantidad de personas
con intereses similares. Durante este proceso de comunicacion pueden influir varios factores que
afectan la llegada del mensaje 0 anuncio que se quiere dar, como la interpretacion del usuario y
la confianza que tenga en el medio de informacion; basandonos en esto, se podria decir que se
toma un segmento demasiado amplio para enviar maltiple 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 comunicacion de anuncios, si bien es relevante el
uso del lenguaje para llamar la atencion de los usuarios, este medio permite tener formatos
diferentes para llegar al publico objetivo como lo son los banners, las ventanas flotantes, las
redes sociales y las camparias que en la actualidad Google Ads permite implementar®; dado esto,
lo mas conveniente en el mercadeo digital no es generar mas volumen de anuncios para todos los
usuarios, sino hacer llegar un mensaje diferente en funcién de la segmentacion de audiencia

(Carrillo y Rodriguez, 2018).

4.1 Descripcion del origen del problema dentro de la organizacion y/o area de practica

La Unidad Search dentro de sus actividades, se encarga de realizar y optimizar anuncios
para diferentes campafas. Como fue mencionado en la descripcidn del area en la que se esta
realizando la practica, los mercados con los cuales se esta trabajando son Argentina, Colombia y
Uruguay. El trabajo a realizar dentro de los mercados varia en cuanto a la operacion de estos,
esto se refiere a si la operacion se encuentra con los equipos locales o con el equipo CoE™°.

Cuando la operacion se encuentra en los equipos locales, desde el CoE se envian optimizaciones

o Campanias de Google Ads: blsqueda, display, shopping, video y aplicaciones.
10 CoE: Centro de Excelencia situado en Colombia
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https://docs.google.com/document/d/1UBVGAFBA5TM0z8XxfdY7HQEcUVSQ7CHX/edit#heading=h.w68uakhpbzcq

y recomendaciones de campafias; caso contrario a si la operacion se encuentra en el CoE, este se
encarga de implementar campafas y a su vez optimizarlas. Regresando a los siete mercados con
los que trabaja el CoE, los que se encuentran en operacion serian Ecuador, Pert y Uruguay (cada
pais 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
investigacion, ya que es a estos paises a los que se les envia estructuras de anuncios.

La presente investigacion se centrara en las campafas de Red de Busqueda de Google,
este tipo de campafias son un grupo de aplicaciones y sitios web relacionados con bisquedas
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 busqueda (Google, 2020).

Entendiendo mejor la realizacion de la implementacion, hay que tener presente que
existen cuentas, las cuales tienen camparias y dentro de estas se encuentran grupos de anuncios®?,
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)*?, estos cuentan con 3 titulos 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
busqueda responsivo (RSA)®, el cual permite crear anuncios que se adaptan para mostrar mas
texto (y mensajes mas relevantes) a los clientes, estos anuncios deben tener un maximo de 15

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

1 Grupo de Anuncio: Un grupo de anuncios contiene uno 0 mas anuncios que comparten orientaciones similares.
12 ETAS: Anuncios similares a los anuncios de texto, pero en los cuales hay méas espacio para transmitir el mensaje.
13 RSA: Permiten crear anuncios gue se adaptan para mostrar mas texto (y mensajes mas relevantes) a sus clientes.

11



Al principio los anuncios debian hacerse de manera manual uno por uno dentro de la
plataforma de Google Ads (Anexo 5) lo que hacia que el proceso tomara mas tiempo; pero en la
actualidad este proceso se optimizd y se cred lo que se llama Estructura Search (Anexo 6), este
Excel est& organizado por pestafas las cuales corresponden a los tipos de campafias, 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 sélo al
producto; Affinity: Hace referencia a los intereses.

Las demas pestafias (Ads, Keywords y Negative Keywords) se usan para implementar
estas camparias de manera mas rapida en Google Ads Editor!*, este proceso se demora menor
tiempo ya que la macro de implementacion (Estructura Search) permite agrupar en cada una de
las pestafias mencionadas anteriormente, todos los grupos de anuncio, anuncios y keywords a
utilizar y asi copiarlas en el Editor en vez de hacer uno por uno. En el Anexo 7 se puede apreciar
la distribucion de los anuncios dentro de la Estructura. Cabe resaltar que esta se utiliza solo para
los anuncios de texto expandido (ETAS), los anuncios de busqueda responsivos (RSA) se
contintian 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 intencién de basqueda 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 camparia de Red de Busqueda en Google Ads

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

14 Google Ads Editor: es una aplicacion gratuita que puedes descargar para gestionar tus campafas de Google Ads.
Descarga una o varias cuentas, haz cambios sin conexién y, a continuacion, sube los cambios a Google Ads. (Google,
2020)

12



se encuentra el nombre de la camparia, presupuesto, fecha de inicio y finalizacion, y la cuenta en
la cual se implementard).

Teniendo en cuenta lo anterior y regresando al proceso de recorrido de la informacion, al
terminar la estructura y antes de implementar la campafia, se deben enviar los anuncios
(estructura) al equipo local® para que el equipo local los revisen y corrijan la comunicacion de
estos, ya que muchas veces se utilizan términos que no se hablan en el pais al cual van dirigidos
los anuncios; este proceso suele retrasar las implementaciones aproximadamente 24 horas, ya
que por falta de conocimiento en la comunicacidn y el lenguaje de cada pais, se hacen reprocesos
para corregir los anuncios varias veces.

Hablando ahora del comportamiento de la campafia, y teniendo como referencia que el
pais con el que se esta trabajando y se encuentra en operacion en el CoE es Uruguay, cabe
resaltar que midiendo la calidad del anuncio y tomando como referencia el % de impresiones
perdidas de busqueda®® para el mes de marzo, estas campaiias presentaron un promedio del
16,58% en esta métrica siendo como maximo permitido el 10% (se excede en un 65,8%). Por lo
tanto, si estos mensajes se escribieran con términos entendibles en cada mercado (pais) se
reduciria el tiempo en el proceso y las campafas saldrian en las fechas estipuladas; de igual

manera, se lograria disminuir el % de impresiones perdidas por busqueda (clasificacion).

4.2 Cémo ha sido abordado segun otros estudios u organizaciones

De acuerdo con L. Gémez Torrego y su trabajo Transgresiones en el espafiol 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,
Meéxico, Pert y Uruguay)

16 Porcentaje de impresiones perdidas de blusqueda: es el porcentaje de las veces que su anuncio no se mostré por
tener un ranking bajo, lo que viene determinado por su puja en comparacion con la de sus competidores y por la
calidad del anuncio. (Google, 2020)
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espafiol, muchas por dejadez por parte del emisor o por el desconocimiento de correccién
idiomatica.

GOmez Torrego (2005) llega a la conclusion de que las palabras son portadoras de
contenidos que tienen como fin impulsar al receptor a que actue 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 pragmatica soportada por el Iéxico 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 Gltimas décadas el lenguaje publicitario ha venido cambiando, ya no se publicita s6lo 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 mas sutil, que hace que los usuarios se sientan mas identificados con lo que
viven a diario. De acuerdo al estudio realizado por Maria 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 creacion de anuncios es el uso de la comunicacion y el

lenguaje para llegar al publico objetivo.

5. Justificacién

Desde el enfoque administrativo se propone brindar una oportunidad de mejora en la
realizacion 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 comunicacion de los mercados, permitira disminuir el
porcentaje de impresiones perdidas por blsqueda®’ manteniéndolo entre 0% y 10% como
maximo permitido, logrando tener anuncios méas llamativos para atraer la mayor cantidad de
usuarios; de igual manera, reducira el proceso de implementacién eliminando los reprocesos para
corregir las estructuras.

Por tal razon lo que se pretende con esta investigacion es entender y conocer el proceso
que lleva la Unidad Search y los equipos locales para la creacion de anuncios teniendo en cuenta
la comunicacién y lenguaje de cada pais implementando nuevos procesos que permiten alcanzar

el objetivo (disminucion del % de impresiones perdidas por busqueda).

6. Revision de la literatura
6.1 Marco Tedrico

El lenguaje es un mecanismo de comunicacion, 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 ahi donde se constituyen
organizaciones, equipos y proyectos que ayudan a evolucionar una sociedad.

El lenguaje y la comunicacion estdn muy relacionados entre si, donde el lenguaje aplica
los signos y la comunicacion se vale de diferentes elementos donde se configura los signos
linglisticos (Gomez, 2016). Es decir, el lenguaje y la comunicacidn se interrelacionan
ocasionando un fendmeno de diversos elementos, donde se expresan y comunican contenidos

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

17 Porcentaje de impresiones perdidas de blusqueda: es el porcentaje de las veces que su anuncio no se mostré por
tener un ranking bajo, lo que viene determinado por su puja en comparacion con la de sus competidores y por la
calidad del anuncio.
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hombre y tan importante como él (Gomez, 2016). Es un proceso de interaccion social entre un
individuo y otro, que se deriva de la conducta (accion) de un ser humano y el estimulo
(respuesta) de la conducta de otro ser humano.

Por otra parte, el entorno representa las dinamicas sociales, costumbres y valores que trae
consigo el individuo y que son parte de su conducta. Los individuos son entes dindmicos, 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 pais, ya que
estos tienen un efecto primordial en las caracteristicas sociales y valores culturales de las
personas. Para que se dé esa relacion, es necesario tener en cuenta los procesos que ocurren en la
mente de un usuario mientras emite o recibe un discurso y su relacion 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 difundio a través de un discurso,
conferencia, texto, anuncio, etc.

Por eso, es esencial comprender el entorno de los individuos que estan dentro de una
sociedad y/o pais, debido a que en estos grupos sociales cada individuo utiliza y emplea distintas
maneras de comunicarse. Segun Siegfried Jager, “mediante los discursos se puede inducir
comportamientos y generar (otros) discursos. De este modo, contribuyen a la estructuracion de

las relaciones de poder en una sociedad’1s.

18 Jéger, S. (2003). Discurso y conocimiento: aspectos tedricos y metodoldgicos de la critica del discurso y del
andlisis de dispositivos. Métodos de analisis critico 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 comunicacién de actitudes, valores y creencias
que los mismos poseen, y asi, 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

Campafia en la Red de Busqueda: es un grupo de aplicaciones y sitios web
relacionados con blsquedas donde pueden aparecer sus anuncios. Cuando publica anuncios en la
Red de Busqueda de Google, el anuncio puede mostrarse cerca de los resultados de la busqueda
cada vez que un usuario utiliza términos relacionados con una de sus palabras clave para hacer
una busqueda.

Grupo de anuncio: Un grupo de anuncios contiene uno 0 mas 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 cuando y donde 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 ningdn 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 mas espacio para transmitir el mensaje a los clientes.

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

para mostrar mas texto (y mensajes mas relevantes) a los clientes.
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Porcentaje de impresiones perdidas de busqueda: es el porcentaje de las veces que el
anuncio no se mostré por tener un ranking bajo, lo que viene determinado por la puja en
comparacion 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 s6lo 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 paises (Ecuador, Per(y

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

7.2 Objetivos especificos

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

e |dentificar las principales razones que generan la devolucidn de las estructuras de anuncios
para que sea menor o igual al 10%.

e Alcanzar que el indicador de impresiones perdidas de busqueda que mide la calidad del

anuncio sea menor al 10% para 31 mayo 2020.

8. Metodologia

Con el fin de soportar los objetivos y la pregunta de investigacion planteada
anteriormente sobre la existencia de una mejora en la comunicacion de los anuncios de Movistar,
la investigacion tendrd un enfoque mixto, que representa un conjunto de procesos sistematicos,

empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos
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y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias producto de
toda la informacion recabada (meta inferencias) y lograr un mayor rendimiento del fenémeno

bajo estudio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Teniendo en cuenta lo anterior, se utilizaré la observacién como estrategia para conocer
el lenguaje comunicacional del mercado de Uruguay, de igual manera, para esta investigacion se
realizara una encuesta (Anexo 9) con preguntas cerradas y abiertas, las cuales se haran a los
equipos locales de los paises Ecuador, Per( 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 paises y puede que no se alcance a llegar a la muestra deseada. La
muestra sera de aproximadamente 24 personas, sobre el proceso de realizacion 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
Peru 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 envio de las encuestas directo, sino que se tuvo a los

planners como apoyo para poder llegar a la muestra deseada.

9. Cronograma de actividades

EMPRESA Forward Media
AREA DE PRACTICA Unidad Search
OBJETIVO GENERAL Entander el impacto que tiena al lenguaje en cadal una de los pa.isas [Ecuadclr.l Perd y Uruguay) y como aste reparcute
de manara direcla an la calidad del anuncio.
SEMANAS
Objativo espacifico #1 Actividad Fabrer Moz Absl L
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 4
Analizar las URL y su comunicacion P
Dbsarvar y conocer al R
lenguaje comunicacional Sodializar con los planners la comunucacion actual de los P
[modismos) de los diferantas anuncios R
marcados. P
Revisar anuncios anterores R
Objetivo espacifico #2 Actividad
Realizar racomandacionas realizadas por clients (Movistar) | P
|dentificar las principales ¥ aquipos kcales R
razones qua ganaran la Dwtactar cuakes son los métodos usados por la Unidad P
devolucion de las Search para realizar estructuras. R
estructuras de anuncios Tanar an cuanta las obsarvaciones dadas para mejorar la P -
para que sea manor o igual investigacion. R
al 10%. ) H
Coordinar con la Unidad Search la ancuesta a realizar R
Ohbjativo espacifico #3 Actividad
Realizar las cormacciones an el formato de preguntas que P
va an la encussta R
Al.canzar.qua &l md!ﬁdm da Realizar las encuestas a
impresionas pardidas de R
bdsqueda que mide la Validar con el jafe de area y planner los hallazgos P
calidad del anuncio sea ancontrados R
manor al 10% para 31 mayo | Validar con el jefe de area y planner las recomendaciones | P
2020. aproponar R
P
Condusionas y rmcomendacionas R

En el cronograma anterior se presenta la actualizacion de las fecha en que se
realizaron las actividades, asimismo la redefinicion del objetivo general y los objetivos

especificos.
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10. Desarrollo de las actividades — Resultados

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

los diferentes mercados.

Para poder conocer el lenguaje comunicacional utilizado en cada pais, se empleo la
observacion como estrategia fundamental comenzando con la revision de anuncios anteriores y la
comparacion de estos con las URL correspondientes a cada campafia. Como lo fue mencionado
anteriormente, de los 3 paises (Ecuador, Per( y Uruguay) que se encuentran en operacion en el
CoE, cada uno es asignado a un practicante y en este caso correspondi6 a Uruguay, por lo tanto,

sera en este en donde empezara la observacion.

Durante todo un mes se estuvo evaluando y comparando la comunicacion 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 practicas para comparar si realmente se siguid
una linea coherente entre la comunicacion y lenguaje de este pais. En este mes, se pudo observar
que hay ciertos términos al comenzar los anuncios que en esta investigacion se llamaran
“Palabras de Engagement” que cuentan con esta misma funcién, llamar la atencion sobre el
servicio o producto a mostrar, de igual manera, ciertos términos que se Illamaran “Call to action”

que sirven como un llamado a la accion 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
atencién del cliente/usuario para lograr un fin, en este caso seria adquirir un plan, hacer una
recarga, activar una linea 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 investigacion, el lenguaje y
la comunicacidn son parte sustancial de la creacion de anuncios para asi poder conectar con la
persona deseada, ahora bien, como se hace referencia a un pais como Uruguay en donde el
lenguaje comunicacional varia al de Colombia (pais base del equipo CoE) se debe tener sumo
cuidado a la hora de crear los anuncios, por lo cual se cred un glosario (Anexo 10) para recopilar
tanto las “Palabras de Engagement” como los “Call to action” que mas 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 revisién de
acentos para asegurar la correcta comunicacion de los términos que fueron afiadidos en el

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

Objetivo especifico 2: Identificar las principales razones que generan la devolucion

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 revision y causas de devolucidn de estructuras en donde se encontraron los siguientes

resultados:

5. De mayor a menor importancia, siendo 1la mas importante y 5 la menos importante.;Qué elementos
considera usted son los mas importantes para la creacion de anuncios?

10,0
N .2 3 Em4 ENS

75

5,0

2,5

0,0
Comunicacién Keyword Generacién del call to action Google Trends
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Como resultado a esta pregunta, se puede observar que para los encuestados el elemento
mas importante para la creacion de anuncios son las keywords, seguido por la generacion del call
to action y en igual porcentaje la opcion “Otra” que fue completada con el planificador de
palabras clave. Dejando asi a la comunicacion en ultimo puesto con 5 personas dejandola en el

primer lugar.

6. ;Cuenta usted con un proceso de revision de las estructuras de anuncio de las campanas?
16 respuestas

@®sSi
® No

Esta pregunta se hizo con el fin de conocer si los equipos locales realizaban una revision
de las estructuras, ya que en el caso puntual de Uruguay es de suma importancia debido a que se
deben revisar temas como la acentuacion e incluso pronombres como el “vos”. Teniendo como
resultado SI en un 75% de los encuestados, se procedid a averiguar en que consiste este proceso
de revision o porque no se cuenta con este, ya que si bien la mayoria de los encuestados revisa

las estructuras, se siguen haciendo devolucion de estas mismas.
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7. Si su respuesta fue Sl, describa brevemente cual es su proceso de revision. Si fue NO continue
con la pregunta 8

11 respuestas

El proceso de Revision es mas que nada ortogréfico y consiste en hacer pequefas modificaciones de
acentos y palabras para adaptar la comunicacidn a nuestra variedad de espafiol (rioplatense). Después se le
envia al cliente para su aprobacién.

(1) Verificar la comunicacién por tipos de campafas (2) Que las KWS estén presentes en el cuerpo del
anuncio

Se analiza una congruencia entre la kW promocionada, descripcion, titulos y comunicacion

La pregunta 7 se realizd de manera abierta para conocer una breve descripcion del

proceso de revision. Con ayuda de la herramienta WordArt se evaluaran las respuestas abiertas

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

repiten se encuentran mas grandes y en un tono de azul oscuro, se puede ver que la palabra
principal es anuncio y alrededor y como palabras mas relevantes se encuentra KW que hace
referencia a las keywords y la comunicacion. Teniendo presente estas dos palabras, se podria
decir que lo primero que revisan dentro de las estructuras es la comunicacion de los anuncios y
las keywords presentes.

8. Si su respuesta fue NO, describa brevemente por qué no cuenta con dicho proceso.

4 respuestas

NOS BASAMOS EN UN MODELO DE ESTUCTURA YA POR ESPERIENCIA PERO NO UN MODELO EVALUATIVO
SISTEMATIZADO

No ha sido necesario, o exigido

Como se pudo observar en la pregunta nimero 6, un 25% de los encuestados no cuenta
con una revision de las estructuras, utilizando la herramienta WordArt se obtuvo el siguiente

andlisis. De acuerdo al Anexo 12 se puede ver que las palabras mas grandes y de color mas
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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
revision de las estructuras de anuncios.

9. De las siguientes opciones cuales considera usted que son las causas mas relevantes de
devolucién de las estructuras de anuncios:

16 respuestas

El lenguaje de Comunicacién NO

eselap... 8(50%)

6 (37,5 %)
El mensaje NO genera la accidn

objetivo... 5(31,3 %)

4 (25 %)
El mensaje NO refleja todos los

benefic... 1(8.3 %)

1(6,3 %)

En algunas ocasiones en el Brief

o soli... 1(6,3 %)

0 2 4 6 &
En cuanto a esta pregunta, se pregunto especificamente el factor que ellos consideran es o

son las causas mas relevantes de devolucion de estructuras, dando como resultado que el 50% de
los encuestados piensan que es “El lenguaje de Comunicacién NO es el apropiado para la
region” respuesta que afirma el objetivo de investigacion, seguido por el 37,5% afirmando que la

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

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

busqueda 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 revision y causas de devolucion de estructuras en donde se encontraron

los siguientes resultados:
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10. ;Cuales de las siguientes herramientas utilizadas por Forward para la creacion de
anuncios usted conoce?

16 respuestas

Estructura Search 15 (93,8 %)
Best practice de Google 11 (68.8 %)
URL final 12 (75 %)
Planificador de palabras clave 14 (87,5 %)

0 5 10 15
Para evaluar la calidad del anuncio, se verifico si los encuestados tienen conocimiento de

las herramientas utilizadas para la creacion de anuncios por parte del equipo CoE. Como
resultado, se puede ver que la Estructura Seacrh y el planificador de palabras son las
herramientas mas conocidas por los encuestados, poniendo en ultimo lugar pero con un alto

porcentaje a las Best practice de Google.

1. Considera usted que estas son las herramientas apropiadas. Haga una breve descripcion de su
respuesta

16 respuestas

Mo lo se, no conozco en profundizacion tales herramientas.
SON DE GRAN AYUDA PERO DEBERIAMOS IMPLEMENTAR MAS

Si
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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 creacion de
anuncios, sin embargo, analizando mas a fondo, algunos de los encuestados utilizan herramientas
como el sentido comun y la experiencia para realizar la estructura, asi como a algunos les
gustaria tener mas herramientas de apoyo para mejorar la calidad de los anuncios y disminuir el

% de impresiones perdidas por busqueda (clasificacion).

12. ;Qué oportunidades de mejora en el lenguaje de los anuncios considera necesarias hoy en dia?
Justifique su respuesta

16 respuestas

NINGUNA
Que sea simple, claro y que refleje el beneficio

se deberfa estar a la vanguardia en cuanto a las nuevas tecnologias y en las necesidades del cliente, puesto
que muchas veces los anuncios no se elaboran tomando en cuenta las necesidades de la marca si no de los
caprichos del gerente de mercadeo.

En cuanto a esta pregunta y revisando el Anexo 14, se puede analizar que una de las
mejoras en el lenguaje y la comunicacidn 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.

13. ;Considera necesario la implementacion de nuevas herramientas para la creacion de anuncios?
iCudles y por qué?

16 respuestas

Mo
No lo se

SI, PARA UN COMPROMISO DE CALIDAD MAS ELEVADO
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Como se puede apreciar en el Anexo 15, los encuestados consideran que es necesaria la
implementacion 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 mas
herramientas, aseguran que si la informacién o solicitud dada por el cliente (Movistar) es

suficientemente clara, no es necesario utilizar otros procesos.

11. Conclusiones

A continuacién se presentaran las conclusiones del proyecto de investigacion realizado,
que buscar dar respuesta a la pregunta de investigacion planteada, a partir de las actividades

realizadas y resultados obtenidos.

- Lacomunicacion y el lenguaje son factores fundamentales para la creacion de anuncios,
ya que si estos no son entendidos por el pablico deseado, no se podra llegar a la accion
objetivo de cada campafia, 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 busqueda (clasificacion).

- Si bien los procesos y parte técnica de la creacion de anuncios son un factor importante y
suple las necesidades del equipo CoE y equipos locales, no contribuyen a un
mejoramiento en la comunicacion y lenguaje que se quiere y desea transmitir al cliente
final de Movistar, bajando asi, la calidad de los anuncios.

- Ahora bien, teniendo como principal razon de devolucion de las estructuras que “el
lenguaje de comunicacion NO es el apropiado para la region”, se podria decir que estos
son elementos primordiales para mejorar el comportamiento de las campafias y se
deberian tener en cuenta dentro de los procesos de creacion de anuncios por parte del

equipo CoE.
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- Como principal respuesta a la pregunta de investigacion, si existe una oportunidad de
mejorar la comunicacion a traves de los anuncios de busqueda de Google conociendo e
implementando términos de cada pais, asi 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 creacion e implementacion de anuncios, se pudo concluir diferentes recomendaciones que
aportan para mejorar la calidad de estos disminuyendo el porcentaje de impresiones perdidas por
busqueda (clasificacion), teniendo en cuenta que si se implementan dichas recomendaciones los

cambios seran perdurables en el tiempo.

- Yaque, alo largo de la investigacion se cre6 un glosario con los términos mas utilizados
en los anuncios existentes y las URL utilizadas en Uruguay, se recomienda implementar
el documento dentro del proceso de realizacion de la estructura search para asegurar la
correcta acentuacion de las palabras, de igual manera los modismos y pronombres
adecuados.

- Como documento de apoyo dentro del proceso de creacion de la estructura search, se
sugiere realizar un glosario para los otros mercados (Ecuador y Peru) 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 mas informacion, clara y exacta sobre el producto o servicio del cual se realizaran
los anuncios. Incluyendo beneficios, precios, descripcion y términos sugeridos para

asegurar usar un lenguaje apropiado.
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- Capacitar al cliente (Movistar) en los procesos y teorias de la estructura search, asi como
las buenas précticas de Google y demas herramientas utilizadas para la creacion de
anuncios evitando las devoluciones de estructuras.

- Revision por parte de los equipos locales de las estructuras, permitiendo enviar al cliente
anuncios con la comunicacion y lenguaje adecuado.

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

asi, lograr disminuir el porcentaje de impresiones pérdidas de busqueda (clasificacion).
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15. Anexos

Anexo 1

Procesos de Unidad Search

Camparnias de
busqueda

Planner Local Planner CoE Planner Local Planner CoE Planner Local Planner CoE

-Envio de Brief -Analisis de la - Feedback - Ajustes de -Aprobacién ‘Recibe
Tacticoy informacion, de Estructuras de estructuras
Solicitud para desarrollo de estructuras ¥ Anuncios estructuras aprobadas
creacién de estructuras y y anuncios y campanas yse
Estructuras creacién de a implement
incluido el anuncios Implementa aen

Media Plan r plataforma

Campafias

Display y
Video

Planner Local Planner CoE Planner CoE Planner Local

Sctdscomperes | | fersinse e pre— veriicacion

Materiales, incluido el anuncios y videos Ca_"IT‘Pa[",as con Pla_l[’\p%'gs de ~

Media Plan -Validacién del MP — ugrlaz‘;(;:ﬁzcri‘::zcs?D’s campanas
Feedback Ajustes P implementa

Fuente: Archivos interno de Forward Media
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Anexo 2

LUISA CAYCEDO
REC NAL PE .

ALEJANDRO DIAZ

PERFORMANCE MANAGER

MONICA TRIANA
TRAFFICK MANAGER

JUAN PATIflO
REGIONAL SEARCH
MAURICIO GUARIN
RECIONAL SEARCH PLANNER
NATALIA GONZALEZ
RECGIONAL SEARCH PLANNER

TATIANA ROJAS
REGION, IAL MEDIA

MARTIN GARMENDIA

FABIAN ALIATE

PAULA CACERES
SENICR PROJECT

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3

Factores politicos: De acuerdo con el Plan Vive Digital se continuara desarrollando un

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

régimen regulatorio convergente que promueva la competencia y la inversion, y que responda a
las nuevas realidades tecnoldgicas y de mercado (Ministerio de Tecnologias de la Informacién y

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

Factores econdmicos: De acuerdo a las estadisticas 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 Unicos de teléfonos méviles, 124 millones més (2,4%) en el Gltimo afio. Hay
4,54 millones de usuarios de internet, 298 millones mas (7%) en comparacion con enero de 2019
con una penetracion del 59%. En el caso de redes sociales, hay 3,8 billones de usuarios, 9,2%
mas (321 millones) que en el afio anterior. Hablando ahora de Colombia, en cuanto a los usuarios
de internet, tiene 35 millones de usuarios, 1 millén mas (2,9%) que en el afio anterior y una
penetracién 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 llevara a
cabo, sino también como llevar esa estrategia a los diferentes segmentos del mercado y paises,
siendo el lenguaje parte primordial para lograrlo (Barrantes, 2017) llevando un buen mensaje de
manera eficiente teniendo en cuenta la cultura y comunicacion del publico objetivo.

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

actividad la transmision de contenido digital, es de suma importancia el factor tecnologico.
Como base primordial para su actividad, utiliza diversas plataformas de Google siendo la
principal de estas Google Ads. La compafiia 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 ecoldgicos: Havas Group ha empezado a tener compromiso constante con el

medio ambiente, comenzando por su sede en Espafia, alli tienen un compromiso con el cambio
climatico y la reduccidn de sus efectos. En sus oficinas, han contratado fuentes de energia
renovables y como resultado redujeron 5,8% el consumo de luz, de igual manera, se han

realizado campafias internas para disminuir el consumo de plastico y papel.
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Factores legales: Teniendo en cuenta que Forward Media se encarga de la creacion de
anuncios para Telefonica, se debe tener presente que hay que contar con la licencia de uso de
marca para utilizar los nombres de diversas compafiias 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 debera constar por escrito y registrarse ante la
SIC con el proposito de que la misma sea conocida y surta sus efectos frente a terceros
(Superintendencia de Industria y Comercio, 2020).

Anexo 4

Resumen Tiempos Maximos de Procesos

Se debe recibir Media Plan completado correctamente para poder implementar
Analisis y Desarrollo de Estructuras por Planner — 48 horas

Revision y Ajustes de Estructuras — 6-8 horas

Plazo tiempo Implementacion de camparias SEM — 12 horas

Plazo para implementacion GDN v YT — 6-8 horas

Envios 3PAS a Google — 1 hora

Aprobaciones de Google —48 horas

Ajustes y cambios en campafias por requerimiento — 8 horas
Implementaciones camparias fechas especiales — 6 horas

Solicitud de implementaciones enviadas después de las 6 pm, se dara respuesta al dia
siguiente

Vetefenica
Fuente: Archivos interno de Forward Media
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Anexo 5

X 4 Google Ads | Anuncio de texto nuevo o m . : R Sl M

BUSCAR  IHFORMES LTRSS

FWMVD TLF MOVIL_CATALOGOBRANDRMEK_20-02-01_20-02-

Anuncio de texto nueve n 1de2vistasprevias ¢ >

URL final

Destacar anuncio G

Dispesitivos méviles

Titulo 1
0730 -
Titulo 2
Titulo 1| Titulo 2 [ ]
o0 o] www.example.com
Titulo 3 .
Descripcién 1
0730
Ruta del anuncio grafico ()
www.example.com / Ruta 1 /Ruta2
e one Paquetes de Internet

Descripeién 1

Si bien es posible que su anuncio no siempre incluya todo su texto y que, en algunos formatos, se produzcan

o0 | reducciones, puede asegurarse de que cierto texto se muestre en su anuncio. Mas informacién
Descripcién 2

0790

v Opciones de |a URL del anuncio

LD LU TLH DR A G 2 g =8 GUARDAR ANUNCIO  CANCELAR

Fuente: Google Ads

Anexo 6

T 7Y T

forward

+1 AdGroup |

Pure Brand Product Brand Category Affinity ADS Keywords Negative Keywords +

Fuente: Archivos interno de Forward Media
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Anexo 7

HﬂMBRE DE CAMPANA

g?mm DELANUNCI
L

= —— Mk
s <—— pE——
—e—> KEYWORDS

NOMBRE DEL GRUPO DE ANIINCIII

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 8
Titulo 1 Marca + Keyword
Titulo 2 % de descuento
Titulo 3 Precio Base + CTA

Descripelén 1 | Precio Base + Descripcion + Kw

Descripcion 2 | Beneficio + Call to action

Path 1 Movistar

Path 2 Keyword

Fuente: Archivos interno de Forward Media

40



Anexo 9

https://[forms.gle/85]XxXFrHj9TqaCRLF6

Pais en que se encuentra:

En qué cargo se desempefia:

Antigiiedad en el cargo que desemperia

a. 1a6 meses

b. 6 mesesal afio
c. 1a?2afos

d. Mas de 2 afios

De mayor a menor importancia, siendo 1 la mas importante y 5 la menos importante.;Cuél
cree usted que es el elemento diferenciador de la compafiia dentro del mercado?

e Tipo de procesos

e Innovacion

e Asesoria

o Capacitacion

e Comunicacion de anuncios

De mayor a menor importancia, siendo 1 la mas importante y 5 la menos importante.;Qué
elementos considera usted son los mas importantes para la creacion de anuncios?

e Comunicacion

e Keyword

e Generacion del call to action

o Planificador de palabras clave

e Google Trends

¢Cuenta usted con un proceso de revision de las estructuras de anuncio de las campafias?
e Si
¢ No

Si su respuesta fue Sl, describa brevemente cual es su proceso de revision. Si fue NO
continGe con la pregunta 8
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8. Sisu respuesta fue NO, describa brevemente por qué no cuenta con dicho proceso.

9. De las siguientes opciones cudles considera usted que son las causas mas relevantes
de devolucion de las estructuras de anuncios:

o Ellenguaje de Comunicacion NO es el apropiado para la region.

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

e Elmensaje NO genera la accion objetivo de la campafia.

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

o Otra

10. ¢Cuales de las siguientes herramientas utilizadas por Forward para la creacion de
anuncios usted conoce?

o Estructura Search

e Best practice de Google

e URL final

e Planificador de palabras clave

o Otra

11. Considera usted que estas son las herramientas apropiadas. Haga una breve
descripcion de su respuesta

12. ¢Qué oportunidades de mejora en el lenguaje de los anuncios considera necesarias
hoy en dia? Justifique su respuesta

13. ¢Considera necesario la implementacion de nuevas herramientas para la creacion
de anuncios? ¢Cuales y por qué?

14. ;Existe una capacitacion al cliente final en el disefio y manejo de estructuras de
creacion de anuncios?

e Si

¢ No

15. Si su respuesta anterior fue Sl, ¢se hace una validacién de los conocimientos

adquiridos por el cliente final en el disefio y manejo de estructuras de creacion de
anuncios?
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16. ;Como percibe usted la compafiia Forward Media a nivel internacional?
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Anexo 10

GLOSARIO

COE HUB PERFORMANCE
FORWARD MEDIA

@ENGAGEMENT

La presente lista contiene términos para

generar engagement en los anuncios.

P Activa
P Adquiri
P Adquirilo

> Ahora podés
P> Aprovecha

P Baja la App

P Cambia
P Compra P Contrata
P Conocé

P Descubri P Disfruta

P Encontra
P Enterate

P Entra

P Llegd

P Oferta especial

P Promo exclusiva

P Recarga

»Solo para vos

P Suscribite

A
B
C
D
E
L
O
>
R
S

Fuente: Elaboracién propia

@ CALL TO ACTION

La presente lista contiene términos para

hacer call to action en los anuncios.

P Activalo P Aprovecha ya
P Activdlo aqui p Aqui

P Compra aqui

P Compréd online P Conocé mas

P Compréalo ahora

P Descargala ya

O 0OX>

P Enterate aca

nformate mas P Ingresd ahora

_m

ngresa P Ingresa aqui

P Lo quiero

P> No esperés mas

P Recarga aqui

P Recargd en linea

P Suscribite aqui

wo=>r

P Suscribite ya

Yelefonica | forward
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Anexo 11

Aprobacion Ver.lflcar.
ACEHIOS

ReV|S|on W Cliente

DESCFIpCIOHES Identificar Congruenma ¢ Keywords
ESpanol Después
Template N\ensa

oog e -Varledad- -~ Titulos

Comunicacionsese

Ortografia

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 12

Estuctura Est UCt UI'ad proceso

Proceso:

Evaluatlvo Cuenta Estandarizado
Exigido M O
Equipo

EX|g|dO Evaluatwo .

Revision™

Sistematizado

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 13

: Implem r
Lines plementa

: )
N I Vel Comunicado
Auoam Diferente
. Anunclo
Usuarioalt Herramienta

Busqueda Buenas

Profundizacion

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 14
Caprichos
Marca
Revision
Leﬂguaje Tecnologias PT-OCG SO

Necesidadsm.
"“ObjetivoBrief

Funciona
Mercadeo

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo

15

B Exoer'en.f.ia Cump“m]ento _
Califique SI Comunicacion
Archivo

QUiZéS EtPE?;aschlsu eF%otVa§1 S Clara
Herramientasass

CildNecesariosss"
Compromiso

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 16

BRIEF

COE HUB PERFORMANCE
FORWARD MEDIA

@ DESCRIPCION BREVE DE LA CAMPARNA

@ OBJETIVO ® PRODUCTO
@ PRECIO DEL PRODUCTO

@®BENEFICIOS DEL PRODUCTO Y/O CAMPANA

@®PUBLICO OBJETIVO ® % DE DESCUENTO

@®@EMOCION A TRANSMITIR

®TERMINOS SUGERIDOS

Felefonica | forward

MEDIA

W

Fuente: Elaboracién propia
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