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Introduccion

El marketing digital, tal como su nombre lo indica, es la disciplina dentro del gran paraguas
del marketing que se encarga de trabajar sobre los espacios de contenido digital, las redes
sociales, y otros espacios basados en internet.

En el momento de su surgimiento, se lo denominaba marketing de nuevos medios, sin
embargo, estos nuevos medios ya estan circulando en su cuarta década, y, por lo tanto, estan
en un grado de madurez que implica el analisis serio de las maneras de aprovecharlos, y el
desarrollo de una disciplina propia.

El marketing digital estd conformado por todos los esfuerzos de mercadotecnia que
realizamos para nuestras marcas, atletas, equipos deportivos, clubes, etcétera, en el entorno
mediado por internet; y eso incluye a los teléfonos moviles, el metaverso, las redes sociales,
la publicidad digital, los videos de YouTube, los streams, etcétera.

Figura 1: Maneras en que se expone al publico a los mensajes de las marcas en marketing
digital

Por recepcion y permiso

Por suscripcién

e Por comportamiento y consumo

Por segmentacion

Por busqueda y posicionamiento

Fuente: elaboracion propia.
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Como vemos en la figura anterior, podemos establecer varias maneras en las que los pUblicos

se exponen a los mensajes de nuestras marcas en el entorno del marketing digital:

Por recepcidon de mensajes: es el drea del marketing digital que se asienta en las
bases de datos, tales como el e-mail marketing, las notificaciones de push, el SMS
marketing, etcétera. Requiere que el usuario haya dado su informacién de contacto y
su consentimiento, para que podamos enviarle contenido o publicidad.

Por suscripcidn o seguimiento: es el area del marketing digital, en general de redes
sociales (RSS) o blogs, en donde al publico le aparecen las novedades que hemos
publicado, ya que han solicitado que las plataformas donde suceden tales
actualizaciones se los informen. Es el caso de YouTube para los usuarios que activan
la notificacion y la campana de seguimiento sobre un canal, es el timeline de algunas
aplicaciones y redes sociales; es el feed de RSS o sindicacién de los blogs.

Por comportamiento y consumo: son las mismas plataformas las que, a partir del
consumo y comportamiento de los usuarios, y, a través de sus algoritmos, deciden
qué contenidos mostrar y cudles no. El caso de TikTok, Instagram, Facebook, YouTube
esta basado en esta dinamica.

Por segmentacion: es la marca quien decide ante quiénes quiere exponer sus
mensajes. A partir de estas segmentaciones, podrd publicitar y llegar con sus
contenidos a los bloques de publico que desea. La publicidad de display, y las redes
sociales, se basan en esta metodologia.

Por busqueda y posicionamiento: en los espacios donde la busqueda es central,
importard el posicionamiento en tales buscadores, para lograr la exposicion de la
marca o el contenido ante los publicos. El entorno Google, YouTube, Google Maps,
funcionan bajo esta modalidad.

3.1 Publicidad digital

En la presente unidad, nos enfocaremos en las maneras de publicitar en redes sociales y

espacios digitales.

Existen ciertos términos que debemos conocer para interiorizarnos en la publicidad digital.
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Impresiones: lo primero que sucede con una campana es que debe mostrarse al
pUblico objetivo. Esa métrica, cada vez que aparece nuestro anuncio, es una
impresion. Si bien es la métrica mas basica, nos permite analizar el volumen de
trafico potencial que cada producto o servicio tiene.

Clics: es la cantidad de veces que un usuario hace clic en nuestro anuncio para
llegar a nuestro sitio. Si existe una gran diferencia entre los clics en anuncios y las
visitas de nuestro sitio, es posible que estemos perdiendo trafico por problemas
de carga u otros aspectos técnicos a solucionar.

Costo por clic: es el costo unitario de cada uno de los clics que recibimos. En
definitiva, es lo que nos cuesta ingresar a una persona a nuestro embudo de
conversion.

Tasa de clics (CTR o click through rate): es la relacion entre impresiones vy clics,
que nos permite comprender la relevancia y efectividad de nuestro anuncio en el
marco competitivo del buscador.

Tasa de conversioén: es la relacidon entre clics y acciones efectivas en nuestro sitio.
Si bien no lo mediremos desde AdWords, sino en funcién de lo que sucede en
nuestra tienda, a través del pixel de sequimiento, nos dard la mejor percepcion de
la eficiencia de nuestro embudo de conversion.

Costo de adquisicién o costo por conversion: es el costo unitario de cada nueva
venta o nuevo cliente que conseguimos. Es la medicion tangible del retorno de la
inversion en publicidad que hacemos.

Calidad de anuncio: calidad del anuncio o quality score es una métrica que
muestra qué tan confiable es nuestra marca a la hora de realizar anuncios. Mientras
mas confiables y relevantes, mejor puntaje obtendremos, |0 que impactard de
manera directa en nuestra puja.

Posicion media: es un indicador sobre qué tan alto aparece nuestro anuncio, en
promedio, en comparacidon con anuncios de la competencia. Si nuestro aviso tiene
un promedio superior a 8, Nno se mostrara en la primera pagina de los resultados,
con lo que el aviso tendra una performance comparativa muy baja. Mientras mas
bajo sea el promedio, mayor trafico podemos esperar, y mejores seran
considerados nuestros anuncios en comparacion con los competidores.
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3.1.1 Publicidad en buscadores

Google Ads es el principal gestor de Ia busqueda esponsorizada. La bUsqueda esponsorizada
es una contratacion publicitaria que se realiza a los buscadores, mediante la cual el link del
anunciante aparece junto a los resultados de la bUsqueda realizada.

Algunas de las caracteristicas son las de la publicidad contextual:
® | 0s anuncios aparecen junto a resultados de busquedas relacionados.
® | 0os usuarios hacen clic en los anuncios para visitar la pagina
e | os clientes pagan solamente por clics efectivos y no por impresiones del anuncio.

e También puede utilizarse la red de contenidos asociados de Google, por ejemplo, que
equivale a pautar en blogs y sitios asociados.

En definitiva, si queremos lograr trafico a nuestro sitio web, donde tenemos la tienda de e-
commerce, podemos recurrir a una herramienta como Google Ads que nos permita capturar
el tréfico que estd realizando una consulta en Google, o a través de una de las redes de
blUsqueda subsidiarias.

Dentro de esta plataforma existen multiples maneras de anunciar, aunque nos enfocaremos
en la campana para generar trafico a partir de las busquedas en Google que realizan los
usuarios para las explicaciones de esta unidad.
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Figura 2: Tipos de campanas de Google Ads

Fuente: adaptaciobn propia con base en captura de pantalla de Google Ads
:Cudl es el objetivo de tu campaiia?
Elige tu objetivo
Selecciona un objetivo para adaptar tu experiencia a los objetivos y la configuracién que mejor funcionen para tu campafia
® 2 X +

Ventas

Impulsa las ventas online, en la
aplicacion, por teléfono o en la
tienda

oA
Cobertura y notoriedad de
marca

Llega a un gran nimero de
usuarios y aumenta la notoriedad

Clientes potenciales

Anima a los clientes a realizar
acciones para generar
oportunidades de venta y otras
conversiones

Promocion de la aplicacién

Obtén més descargas de tu
aplicacion, y consigue que los
usuarios interactien mas con ella o
que se registren para descargarla

Trafico al sitio web

Consigue que los usuarios
adecuados visiten tu sitio web

Q

Visitas a tiendas y promociones
locales
Impulsa las visitas a tiendas

locales, incluidos restaurantes y
concesionarios

Consideracion de la marca y del
producto

Anima a los usuarios a descubrir
tus productos o servicios

e

Crear una campafia sin un
objetivo concreto
Primero elige un tipo de campafria

sin recomendaciones segun tu
objetivo.

antes incluso de que esté
disponible

(https://ads.google.com/)

Una vez que elegimos el tipo de campana, que, en el ejemplo actual es de trafico al sitio web,
debemos establecer lo que buscamos que suceda en nuestro sitio web, para que el algoritmo
de Google pueda realizar optimizaciones y analizar el trafico.

Figura 3: Acciones de conversion

Usa estas conversiones para mejorar el objetivo Trafico al sitio web

Los objetivos de conversion etiguetados como valor predeterminado de la cuenta usaran datos de todas tus campafas para mejorar tu estrategia de puja y el rendimiento de tu
campafia, aungue parezcan no estar relacionados directamente con el objetivo Tréfico al sitio web.

Objetivos de conversién Fuente de conversion Acciones de conversion

Sitio web (Activo) 1 accién H

22, Contactos (valor predeterminado de la cuenta)

B Envio de formularios para clientes
Sitio web (Activo)

potenciales (valor predeterminado de la cuenta)

Vistas de una pdagina (valor predeterminado de

Sitio web (No activo)
la cuenta)

ANADIR OBJETIVO

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)
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En el caso de la imagen anterior, ya tenemos acciones de conversion en la cuenta, como los
clics en un botdn de WhatsApp (contactos), los formularios de contacto de la pagina de arribo
(envio de formularios para clientes potenciales), y la carga de ciertas paginas que implican
una accioén realizada, como una pagina de agradecimiento por una compra (vistas de una

pagina).

En el caso que no tengamos ninguna accion adn creada, podemos anadir un objetivo en el
enlace azul.

Figura 4: Tipo de campana

Selecciona un tipo de campaiia

NUEVO

@

Blisqueda Maximo rendimiento Display Shopping

Publica diferentes tipos de
anuncios en la Web

Promociona tus productos con
anuncios de shopping

Llega a los clientes interesados en
tu producto o servicio con anuncios

Llega a audiencias en todas las
propiedades de Google con una

de texto

Video

Llega a los usuarios de YouTube y
capta su interés en toda la Web

Fuente: adaptacion

propia con

sola campafia. Ver cémo funciona

Discovery

Publica anuncios en YouTube,
Gmail, Discover y muchos sitios
mas

base en captura de

(https://ads.google.com/)

pantalla de Google Ads

Debemos seleccionar el tipo de campafna que queremos realizar, entre opciones como:

e BuUsqueda: publicidad en buscadores de Google, tales como Google o Google Maps.

e Maximo rendimiento: en donde dejamos que la plataforma decida el mix de

opciones de pautado.

e Display: enla que hacemos publicidad visual en la red de sitios asociados a Google.

e Shopping: donde se promocionan anuncios de nuestro e-commerce.

e \ideo: donde publicitaremos nuestros videos de YouTube.
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e Discovery: para que los usuarios de moéviles nos encuentren en diferentes espacios
de Google, como YouTube, Gmail, etcétera.

En el ejemplo que estamos desarrollando, seleccionamos «Busqueda».

Figura 5: Landing y nombre de campana

Selecciona cémo quieres alcanzar tu objetivo @

GO Sitio web de tu empresa

Nombre de la campana

Website traffic-Search-13

CANCELAR el p[IIIFY

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

A continuacion, debemos establecer la landing en donde llegaran los usuarios que hagan clic
en el anuncio, y establecer un nombre de la campafa, antes de continuar.
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Figura 6: Presupuesto y puja

Presupuesto A~

Fija un presupuesto diario medio para esta campafa Mo pagarés en un mes mas del

ARS

presupuesto diario multiplicado por el
promedio de dias de un mes. Es
posible que algunos dias inviertas una

Recomendado cantidad inferior al presupuesto diario,

y otros, hasta el doble. Mas
Conversiones informacién
= Valor de conversién r
Clics ~

Otras opciones de optimizacion

Cuota de impresiones

Meétrica recomendada para tu campafia

Definir un coste por accion objetivo (opcional)

CPA objetivo @
ARS

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

Debemos establecer el monto que gastaremos por dia, en promedio, durante nuestra
campana.

Es importante revisar en qué moneda esta la campana, para evitar gastos innecesarios.

Por otra parte, seleccionaremos el tipo de optimizacion para la campafna. Idealmente,
buscaremos optimizar las conversiones, aunque es probable que al principio, hasta que
tengamos informacion suficiente, y el algoritmo haya estudiado nuestra campafg,

empecemos con optimizacion por clics.

Del mismo modo, a medida que mas informacién tenemos, podemos establecer un costo por

accion objetivo.
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Figura 7: Configuracion de campana

Redes ~

Red de Busqueda

Los anuncios pueden aparecer cerca de los resultados de busqueda de Google y de otros sitios web de
Google cuando los usuarios buscan términos relacionados con tus palabras clave.

Incluir partners de busqueda de Google @

Red de Display

Es una manera facil de aumentar las conversiones pagando un coste similar o inferior al de la Red de
Blusqueda y utilizando el presupuesto de las campafias de blisqueda que no se ha gastado.

Incluir la Red de Display de Google @

Ubicaciones ~

Selecciona las ubicaciones geogréficas a las que orientar la publicidad @)

(®) Todos los paises y territorios

() Argentina

(O Introducir otra ubicacion

v Opciones de ubicacion

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

Podemos seleccionar si queremos utilizar tanto la red de busqueda como de display, o
solamente alguna en particular. Del mismo modo, podemos seleccionar ddnde queremos que
aparezca nuestro anuncio, en términos geograficos.
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Figura 8: Configuraciéon de campana 2

Idiomas A

Selecciona los idiomas que hablan tus clientes @

O\ Introduce un idioma o seleccionalo

Espafiol )

Segmentos de audiencia Selecciona los segmentos de audiencia que quieras afadir a tu campafa v

Configuracién de los
anuncios dinamicos de  Usa la segmentacion automatizada de la Red de Busqueda y titulos de anuncio person: v
busqueda

Fechas de inicio y fin Fecha de inicio: Fecha de finalizacion: Sin establecer v

£ MAS AJUSTES

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

Luego seleccionamos el idioma que hablan nuestros clientes, incorporamos los segmentos
de audiencia que nos resulten relevantes, seleccionamos la configuracion de los anuncios
dindmicos, y establecemos las fechas de inicio y fin de la campana.

CONMEBOL EVOLYCION.



MARKETING DEPORTIVO

Figura 9: Grupo de anuncios
Palabras clave ~

Ver sugerencias de palabras clave

GO hittps:/ com.ar

% Introducir productos o servicios

Introducir palabras clave

Las palabras clave son palabras o frases que se usan para relacionar los anuncios con los términos que buscan los usuarios

=

ecios

rro

ToTOoOTOoOOZ200=200

Los tipos de concordancia ayudan a controlar qué busquedas pueden activar tus anuncios

palabra clave = concordancia amplia "palabra clave" = concordancia de frase [palabra clave] = concordancia exacta Mas informacion

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

En funcidn de la pagina web que establecimos como /anding, o de productos y servicios que
hayamos indicado, nos recomendard un conjunto de palabras clave, que podemos modificar.
Debemos considerar en estos casos los tipos de concordancia, y las palabras claves negativas.

e Concordancia amplia: la palabra clave va sin comillas ni simbolos. En este caso, la
misma buscard mostrar nuestro anuncio a esa palabra clave y derivaciones de Ia
misma.

e Concordancia de frase: se encierra nuestra palabra clave o frase entre comillas, lo
que implica que la blUsqueda podra incluir palabras antes o después de nuestra
frase, pero la misma aparece de manera textual.

e (Concordancia exacta: se encierra nuestra palabra clave o frase entre corchetes,
lo que implica que solamente se mostrard nuestra palabra clave cuando la
blUsqueda sea de tal frase, sin agregados ni antes, ni después, ni modificaciones.
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e Palabras claves negativas: son aquellas que debemos agregar, para evitar que se

muestren nuestros anuncios en esos casos. A modo de ejemplo, supongamos que

debemos vender merchandising de Boca Juniors en nuestra tienda deportiva. Nos

interesaran las busquedas sobre Boca, pero seguramente podemos poner palabras

como higiene, dentista, etcétera, entre combinaciones negativas, pues nos

interesa Boca el equipo, y no boca la parte del cuerpo.

Figura 10: Anuncio

Anade mas titulos para aumentar
< > tus posibilidades de mejorar el

rendimiento

Mas ideas >

Nuevo titulo

Nuevo titulo

-+ TiTULO

Descripciones 0/4 & Verideas

Nueva descripcion

Nueva descripcion

(:) Afade titulos Ver ideas

Eficacia __ Incluye palabras clave populares

— O

@ del ® Ver ideas
' anuncio O Usa titulos que no se repitan Ver ideas

Baja O Usa descripciones que no se repitan

Ver ideas

Vista previa < > 1 [ i

En la vista previa se muestran posibles versiones de anuncio creadas con tus
recursos. No se muestran todas las combinaciones. Los recursos pueden
mostrarse en cualquier orden, por lo que debes comprobar que tienen sentido de
forma individual o en conjunto, y que no infringen nuestras politicas ni las leyes
locales. También es posible que el contenido se acorte en algunos formatos.
Puedes asegurarte de que aparezca un texto especifico en el anuncio. Mas
informacion

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

Finalmente, debemos crear

anuncio, para lo que seleccionaremos diferentes

combinaciones de titulos y descripciones, asi como Ia ruta visible del anuncio. De este modo,
podemos ver, a medida que vamos completando, como el sistema detecta una mejora de

eficacia del anuncio, desde baja a 6ptima.
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3.1.2 Publicidad en YouTube

YouTube cuenta con el 14 % del trafico total de Internet, por lo tanto, no puede pasar
desapercibido en nuestra estrategia de posicionamiento. No obstante, hay 100 horas de video
que se suben a YouTube a cada minuto y mas de mil millones de usuarios que visitan la
plataforma por mes que observan mas de 6 mil millones de horas de video cada mes, lo que
significa que la competencia por esas visualizaciones es muy grande y requiere un plan de
nuestra parte para posicionarnos.

La mayor importancia que vamos a tener en el uso de los anuncios de video en YouTube estd
dada por la traccidn que nos puede generar en el contenido vy el posicionamiento.

La herramienta desde donde se realiza el pautado es Google Ads, y el armado de campafa es
similar a lo que revisamos en el paso a paso del apartado anterior. Sin embargo, es importante
que tengamos en cuenta los factores de éxito para nuestros videos, que mejoraran vy
optimizaran el rendimiento de nuestras pautas y publicidades.
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Figura 11: Factores de éxito en el posicionamiento de YouTube

Posicionamiento
en YouTube

! !

Contenido Engagement
del video de espectadores
» Titulo » Visualizaciones
3 Descripcion 5 Votos
= Etiquetas S Enlaces
o - - Sefales
» Transcripcion » ociales
o Autoridad . ]
» del canal »> Embebidos
- Comentarios y
respuesias

Fuente: Paz, 2020, p. 81

Para realizar la campana de publicidad en YouTube, en el mismo momento que aparece en la
figura 4, debemos seleccionar campana de video, y accedemos a las opciones para trabajar
sobre publicidad en YouTube.
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»

Figura 12: Tipos de campana de video

@ Campafia de cobertura de video

Consigue mds cobertura sin salirte de tu presupuesto con anuncios bumper,
anuncios in-stream saltables o anuncios in-stream no saltables. Més
informacién

(O outstream

Llega a usuarios de teléfonos y tablets usando la estrategia de puja vCPM con
anuncios out-stream. Mas informacién

(O secuencia de anuncios
Para dar a conocer tu mensaje, muestra una secuencia determinada a usuarios
concretos con anuncios in-stream saltables, anuncios in-stream no saltables,
anuncios bumper o una mezcla de todos ellos. Mds informacién

Selecciona como quieres alcanzar tu objetivo

@ Cobertura eficiente (bumper, in-stream saltables o combinacion)
Llega a més usuarios Unicos por un coste inferior usando anuncios bumper,

anuncios in-stream saltables o una mezcla de ambos. Mas informacion

(O In-stream no saltable

Comparte tu mensaje completo con anuncios in-stream no saltables de hasta
15 segundos. Més informacién

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)
Podemos seleccionar el tipo de subcampana y la cobertura.

Figura 13: Configuracién de campana de video 1

Tipo: Campafia de video Objetivo: Cobertura y notoriedad de marca /
Nombre de la campafia Cobertura eficiente de video - A
41/128
Estrategia de puja CPM objetivo v
Presupuesto y fechas Tipo de presupuesto Importe del presupuesto El presupuesto "Total de la ~
Total de la campafia + ARS campafia® representa la inversién

total durante toda la campafia.

Obligatorio Debes programar la fecha de
o . finalizacion de la campania.
Fecha de inicio Fecha de finalizacién Mas informacién
hd Eligeunafecha ~
Obligatorio
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Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

Debemos establecer un nombre para nuestra campana, seleccionar la estrategia de puja que
utilizaremos, definir el presupuesto vy las fechas de inicio y fin.

Figura 14: Configuracién de campana de video 2

Redes Videos de YouTube,Partners de video en la Red de Display v

Ubicaciones Selecciona las ubicaciones geogréficas a las gue orientar la publicidad @ A

(O) Todos los paises y territorios

(®) Argentina

(O Introducir otra ubicacién

Idiomas Selecciona los idiomas que hablan tus clientes @ A

Q, Introduce un idioma o selecciénalo

Todos los idiomas

Exclusiones de contenido: define dénde se pueden mostrar los anuncios

Tipo de inventario Inventario estandar ~

Tipos Etiguetas

Etiquetas y tipos excluidos Mostrar en todo Contenido sin etiquetar

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

Lo siguiente que debemos realizar es la seleccion de redes publicitarias donde aparecera el
video, si serd solamente en YouTube, o siincluira la red de partners de video; seleccionaremos
las ubicaciones donde se mostrard el anuncio, los idiomas del publico, y la seleccion de
exclusiones.
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Figura 15: Configuracién de campana de video 3

Videos relacionados Afade videos relacionados con tus anuncios de video para aumentar la implicacion v

A Configuracion adicional

Dispositivos Todos los dispositivos aptos (ordenadores, moviles, tablets y pantallas de TV) v
Limitacién de frecuencia Ninguno v
Programacion de anuncios Todo el dia v
Medicién externa Nada v

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

Establecemos los videos relacionados con el de la campana, para que se potencie el
contenido que mostramos, establecemos los dispositivos en donde se veran los anuncios, la
limitacion de frecuencia, la programacion de los anuncios y vinculamos, en caso de
necesitarlo, algun servicio externo de medicion.

Figura 16: Configuraciéon de campana de video 4

Nombre del grupo de Cobertura eficiente de video
anuncios e

Personas: a quién quieres llegar
Define segmentos de audiencia, un grupo demografico o ambos

Grupos demograficos Cualquier edad,Cualquier sexo,Cualguier estado parental,Cualquier tipo de ingresos familiares v

Segmentos de audiencia Cualquier segmento de audiencia ~

Contenido: dénde quieres que se muestren tus anuncios
Restringe la cobertura con palabras clave, temas o emplazamientos

Palabras clave Cualquier palabra clave v
Temas Cualquier tema v
Emplazamientos Cualquier emplazamiento v

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

En el siguiente paso, debemos establecer el conjunto de anuncios, para lo que colocamos un
nombre que lo identifique, seleccionamos los grupos demograficos que veran el anuncio, y
los segmentos de audiencia. Luego, nos enfocamos en el contenido, y decidimos las palabras
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clave donde queremos que nuestros videos aparezcan, los temas, v los emplazamientos,
como canales especificos, videos especificos, etcétera.

Figura 17: Configuracion de campana de video 5

Puja Puja de CPM objetivo El CPM (coste por cada mil
impresiones) objetivo es el importe
ARS medio que quieres pagar cada vez
que uno de tus anuncios se
Obligatorio muestra mil veces. Segun el CPM
objetivo que definas, Google Ads
optimizara las pujas para ayudarte
a conseguir la mayor cobertura de
usuarios unicos posible. Algunas
impresiones pueden tener un coste
mayor o menor que tu objetivo

Mas informacian

v Ajuste de puja para contenido muy popular &

Crea tu anuncio de video Saltar creacion del anuncio (opcién avanzada) @
Tu video de YouTube
Q, Buscaun video o pega la URL de YouTube
Obligatorio

Fuente: captura de pantalla de Google Ads (https://ads.google.com/)

Finalmente, debemos establecer la puja de CPM objetivo, es decir cual es el costo por cada
mil impresiones al que apuntamos con nuestra campana. Luego, seleccionamos el video de
YouTube que queremos promocionar.

Un factor importante a destacar, es que no necesariamente el video que promocionamos
debe ser de nuestro canal. Por ejemplo, si somos una marca de implementos deportivos, v
un atleta estd utilizando nuestros productos en su entrenamiento, podemos promocionar
ese video para que mas personas de nuestro publico lo vean. Es por ello que la integracion
de publicidad en YouTube puede ser un diferencial en el trabajo con influenciadores
deportivos.

3.1.5 Publicidad en redes sociales

Ad Manager es la aplicacion de Facebook para realizar publicidades en la plataforma. Una de
las principales ventajas de utilizarla estd dada en la posibilidad de iniciar campafas de manera
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veloz y en cualquier momento, orientadas a la conversidn o el posicionamiento, con amplias
opciones de segmentacion y para todo tipo de presupuestos.

Por supuesto que la misma posibilidad de iniciar una campana en minutos y realizando pocos
clics nos lleva a un riesgo en cuanto a obtener o no los resultados deseados. Es por ello que
es importante conocer la herramienta en detalle e intentar optimizar nuestras campanas.

Figura 18: Factores de éxito de las campanas publicitarias

Publico
Obijetivo

Contenido

Interés del mensaje

Presupuesto

a Llamada a la accion

Fuente: elaboracién propia.
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A continuacion, veremos el panel de control del administrador de anuncios de Facebook, que
nos permite impactar en las campanas de redes sociales en Facebook, Instagram, Messenger,
Audience Network y WhatsApp.

Figura 19: Facebook Ad Manager

Guitermo - <fum 1 3 $ a $ 5" : mp

B Cuenta: Guillermo 6 ]“ 8 Buscar Filtros = Este mes: 1 de agosto de 2017 - 19 de agosto de 2017 ~
B Informacién general de lac... Campafias B8 conjuntos de anuncios B Anuncios . 2 .13
o 10 11 -
+ Crearcampafia Crear regla 12 Columnas: Rendimiento Desglose « Exportar ~
Nombre de la campaiia Entrega @ - Resultados € Alcance Costo porr... & Importe gastado € Finalizacion €
() Me gusta de la pagina - Copia Completada ‘ 15 16 18 19 30 de agosto df
14 17
() Me gusta de la pagina Completada 15 de agosto dj
.

@  Series & TV- Me gusta de la pagina Completada 20’ 28 de febrero df
() Publicacion: "Remember to check the full #25DaysofC. Completada 8 de diciembre d{
() Series & TV-Me gusta de la pagina Completada 18 de octubre di
() Publicacidn: "Después del cole.._jA hacer deportes! S. Completada 18 de julio dj

Resultados de 17 camparias — — —

Fuente: adaptacion propia con base en captura de pantalla de Facebook Ads Manager
(https://es-la.facebook.com/business/)

1. Selector de cuenta publicitaria: desde esta ubicaciéon podemos seleccionar con qué
cuenta publicitaria trabajaremos. Podemos contar con multiples cuentas publicitarias, y
multiples medios de pago.

2. Crear anuncio: este botdn nos permite iniciar la creacidn de un anuncio de manera
directa, llevandonos al menU correspondiente.

3. Buscar: cuando tenemos muchas campanas desarrolladas en nuestra cuenta nos
permite generar una busqueda sobre las mismas en funcién al nombre de la campana, el
conjunto de anuncios, el anuncio, el identificador de la campafa, el conjunto de anuncios
o el anuncio.

4. Filtros: nos permite visualizar de manera ordenada las campanas en funcidén a su
entrega, objetivo, tipo de compra, ubicacion, resultados o fecha.

5. Selector de fecha: alli podemos elegir el periodo de la informacién que queremos
analizar.
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6. Informacion general de la cuenta: donde podremos ver informacion en la cuenta en
general en términos de alcance, importe gastado, impresiones y clics, asi como reportes
demograficos, de horario y performance geografica.

7. Campanas: aqui podemos analizar cada una de las campanas que hemos realizado.
8. Conjunto de anuncios: los resultados se muestran por conjunto de anuncios.
9. Anuncios: podemos analizar la performance especifica de cada anuncio en particular.

10. Crear campana: de acuerdo con la pestafa en la que estemos posicionados, Nos
permitird crear una campana, un conjunto de anuncios o un anuncio especifico.

1. Crear reglas: nos permite generar reglas y condiciones para impactar en nuestras
campanas, conjuntos de anuncios y anuncios de manera automatica en funcion de que se
cumplan los condicionantes que decidimos, entre los que se encuentran niveles de
rendimiento y de gasto.

12. Columnas y desglose: columnas nos permite seleccionar qué informaciéon queremos
ver en el reporte, donde podemos elegir diferentes opciones tales como entrega,
interaccion, interaccidon con video, interaccion con aplicacion, interaccidn con anuncio por
secuencia, rendimiento vy clics, entre dispositivos, interaccidbn con Messenger,
conversiones fuera de internet, e incluso personalizar columnas. Por su parte, el desglose
nos permite ver la informacién dividida por subcategorias para su analisis.

13. Exportar: nos permite descargar la informacién para trabajarla en otros formatos de
analisis como por ejemplo Microsoft Excel o Google Spreadsheets.

14. Campanas individuales: nos permite ingresar a ver informacion de cada campana en
particular. Ademas, a su costado existe un botdn de encendido y apagado que nos permite
activar y desactivar la campana a un solo clic cuando necesitemos hacerlo.

15. Entrega: nos permite conocer el estado de la campana; si estd programada, si esta
circulando, si esta detenida, si ha sido completada.

16. Resultados: nos muestra la cantidad de conversiones en funciéon al objetivo planteado
en la campana.

17. Alcance: nos muestra la cantidad de cuentas a las que se les mostré nuestra campana.
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18. Costo por resultado: nos muestra el costo por conversion.
19. Importe gastado: muestra el monto total que se gastd en la campana.
20. Finalizacién: muestra la fecha limite de la campana.

Cuando comencemos con una campana de Facebook Ads debemos seleccionar qué tipo de
objetivo de marketing tenemos, es decir, qué queremos lograr con la misma.

Los objetivos de marketing dentro de Facebook son:

e Reconocimiento: intentaremos lograr que la mayor cantidad de gente posible
conozca nuestro mensaje o lo reciba.

o Reconocimiento de marca: se busca llegar a las personas con mas
probabilidades de interesarse por ella.

o Alcance: se busca mostrar el anuncio a la mayor cantidad de gente posible.

e Consideracion: se busca generar alguna clase de accion o intencién por parte del
pUblico para con nuestro anuncio.

o Tréfico: atraer visitas a un enlace dentro o fuera de Facebook.

o Interaccion: conseguir que el publico realice interacciones con los anuncios
generando interacciones con la publicacion, aumentando los me gusta de
la pdgina o respondiendo a eventos.

o Instalaciones de la aplicacion: lograr mas instalaciones de una aplicacion.
o Reproducciones de video: lograr que mas gente vea nuestros videos.

o Generacién de clientes potenciales: conseguir que mas gente complete
nuestros formularios.

e (Conversion: lograr que los publicos se transformen en prospectos o clientes.

o Conversiones: lograr que nuestros publicos realicen acciones valiosas en el
sitio web o aplicacion, para lo que se utilizard el pixel de seguimiento de
Facebook como herramienta de seguimiento.

CONMEBOL EVOLYCION.



MARKETING DEPORTIVO

o Ventas del catdlogo de productos: crear anuncios que muestren
automaticamente productos de nuestro catadlogo de acuerdo con el publico
que estemos seleccionando. Por supuesto, para poder utilizar esta opcion,
debemos contar con un catdlogo de productos cargado en nuestra fanpage.

o Visitas en el negocio: busca conseguir que mas personas que se
encuentren cerca visiten las tiendas o nuestra empresa. Para ello debemos
tener configuradas las direcciones de todas las sucursales.

3.1.4 Publicidad en sitios web

Si queremos hacer publicidad en otros sitios web, podemos tomar cuatro caminos posibles.
1- Gestionar las publicidades a través de la red de display de Google.
2- Gestionar las publicidades a través de Audience Network de Facebook.
3- Gestionar las publicidades a través de alguna otra red publicitaria, 0 grupo de medios.
4- Gestionar las publicidades de manera directa con cada sitio web en particular.

Las redes de display de Google y Audience Network de Facebook, se gestionan directamente
desde los mismos espacios que hemos visto en los apartados anteriores, a través de Google
Ads o de Facebook Ad Manager respectivamente. Esto les otorga una velocidad de resolucidon
y una simplicidad a la hora de la creacién de campanas, que no tienen otras opciones. Sin
embargo, también tiene ciertas limitaciones. Los grandes medios de comunicacion, o
principales sitios web de contenido, pueden no utilizar Google o Facebook como redes
publicitarias donde tengan su inventario, o algunos sitios que no cumplen con la politica de
dichas redes, pueden quedar fuera de la cobertura de nuestra campana.

El caso de otras redes publicitarias, tales como MageNet, nos permite integrar enlaces en
articulos existentes, o la inclusidon de articulos patrocinados en sitios de su red, opciones que
ni Google Ads ni Facebook Ads permiten.

Por otra parte, si bien la gestién especifica, y uno a uno con cada medio es engorrosa y
demanda mucho tiempo y esfuerzo, tiene la flexibilidad de formatos que otras opciones no
brindan.

Para la gran mayoria de las campanas, un anuncio en red de display de Google o de Facebook,
serd suficiente. Ahora bien, si nuestra campafa en particular requiere algln tipo de variedad
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especifica, sequramente sera importante analizar otras opciones, tales como se menciona en
este apartado.

3.2 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es la rama del marketing que se enfoca en la generacion de
contenidos que sean capaces de trasladar el mensaje de nuestra marca, hacia nuestros
publicos.

3.2.1 Storytelling

En el mundo actual que estamos viviendo, la mayor competencia estd dada por la captura y
retencion de la atencion de nuestros pUblicos, y es precisamente alli donde el storytelling nos
puede ayudar a cumplir los objetivos. Esta técnica nos permite capturar y mantener la
atencion de los publicos de interés.

El storytelling no es ni mas ni menos que la disciplina que se encarga de
contar historias de modo que las mismas sea efectivas a la hora de
capturar la atencién y mantener el interés de la audiencia, asi como
despertar emociones y sensaciones vinculadas al contenido que esta
siendo trasmitido, con la capacidad de dejar un mensaje claro. (Paz, 2018,
p.22)

Figura 20: Funcién del storytelling

Storytelling
Y Y Y Y
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Fuente: Paz, 2018, p. 25

Para comprender la importancia y como trabajar con storytelling debemos recorrer las bases
del storytelling, asi como conocer los diferentes géneros y su naturaleza; como los elementos
de la forma en el storytelling modifican el sentido vy la interpretacion de nuestro mensaje, y
como se formatean Ias historias para que las audiencias puedan comprenderlas de modo mas
natural.

Por otra parte, existen diversas metodologias de storytelling que podemos descubrir, como
el storytelling Canvas, la generaciéon y aplicacion de insights del publico, la metodologia de las
cajas para contar una historia, y el customer journey para comprender cémo la historia del
cliente nos ayuda a definir los mensajes.

También nos encontramos con la necesidad de desarrollar personagjes, y de ese modo
comprender la importancia del viaje del héroe, como funcionan los arquetipos y su incidencia
en el desarrollo de personajes, como los conflictos y las resoluciones hacen que la historia
avance y coOmo la buyer persona puede mostrarnos cOmo comunicarnos con nuestros
potenciales clientes a través de la historia.

Finalmente, debemos comprender que el storytelling, al trabajarlo dentro de una marca, en
nuestras estrategias de marketing, branding o comerciales, debera transformarse en el brand
storytelling. A partir de alli se debe comprender como puede aplicarse en las redes sociales,
el ambito publicitario generando un plan de storytelling y content marketing general de la
marca.

3.2.2 Redes sociales

Las redes sociales son herramientas de inmediatez y vinculacion con el publico. Por ello,
tienen, en general, una légica conversacional y de cercania. Esta l6gica cambid el paradigma
de comunicacién entre marcas o celebridades y sus pUblicos, pasando de ser intermediada
por algun medio de comunicacidn masivo, a ser directa, a través de los canales sociales.

CONMEBOL EVOLYCION.



MARKETING DEPORTIVO

Figura 21: Estadisticas de descarga
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Fuente: Ferrandiz, 2020, https://bit.ly/355V0Wg

Como vemos en la figura anterior, los volumenes de personas que integran cada red social
son muy altos. Por ello debemos decidir en cudles nos vamos a incorporar, a sabiendas de
que en todas ellas encontraremos miembros de nuestra audiencia.

Para decidir qué red social debemos utilizar, podemos plantearnos una serie de preguntas:

e :Qué objetivo tenemos? ¢Para qué vamos a usarla? Si nuestro contenido tiene
potencial de mantenerse vigente en el tiempo, serd YouTube una mejor eleccion
que Instagram. Por el contrario, si lo que buscamos es una reaccion inmediata, de
cercania, serd Instagram por sobre YouTube.

e Qué tanta capacidad de generacion de contenido tenemos? La respuesta nos
limitard la cantidad de canales en donde podemos sumarnos, asi como los tipos de
contenidos a realizar. Si no tenemos tiempo ni capacidad de realizar ediciones de
video, quizads TikTok nunca nos resulte efectiva, del modo que podria funcionarnos
Facebook o Instagram, que permiten formatos en imagen estatica.
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e :Quién es el publico con el que nos queremos vincular? Si sabemos esto, sera
mucho mas sencillo encontrar la mejor combinacion.

3.2.5 Contenido en video

El contenido en video es clave para nuestra gestion de marketing. En especial en nuestra
industria, ya que el video y el deporte van de la mano.

La expansion de las grandes ligas mundiales en sus diferentes saltos de cantidad de audiencia
se dio, en principio, con el crecimiento de Ia television, siguid con la llegada de la TV a color,
luego la TV por cable en los hogares vy, finalmente, el video por internet.

A la hora de planificar nuestros canales de video, como conllevan mas trabajo que otros
espacios, debemos responder ciertas preguntas.

e (Quién?: debemos pensar cual es nuestro publico objetivo, qué tan
grande es esa audiencia y qué valoran mas como contenido.

e Qué?: tipos de contenidos que vamos a crear. Podremos tener una
cuenta con snacks Utiles de contenido, aprovechar para compartir
contenidos con una estética particular como foco, centrarnos en la
narrativa, etcétera; son decisiones para tomar.

e Cuadndo?: como deben ser los tiempos que nos lleva producir, editar,
subir y distribuir los contenidos que produzcamos, para que podamos
acomodarlos a nuestro calendario.

e (Por qué?: aqui debemos encontrar las razones para crear los
contenidos que haremos, pero también las razones que va a tener el
pUblico que definimos de nuestro interés para consumirlo.

e Dbénde?: debemos analizar si nuestro contenido requiere un espacio
de grabacion en particular o si serd filmado en locacion, en uso de
producto, etcétera.

e COmMo?: debemos decidir cudl sera el proceso que llevemos adelante,
incluyendo los involucrados y los responsables.

e (Para qué?: debemos plantear cuales son los objetivos de nuestro
canal. (Paz, 2019, p.51)
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Y alli definiremos los canales por donde nuestros videos serdn subidos. En general, es mas

Util tener un canal dedicado a cada nicho que realicemos, antes que un canal de multiples

temas, puesto que los algoritmos de las diferentes plataformas tendran mayor facilidad de

encontrar al publico que se interese en ellos.

A modo de ejemplo:

Consideremos que tenemos un club deportivo que se dedica al hockey sobre césped.

Podriamos orientar nuestro canal de YouTube a contenidos de mayor duracion y
que mantengan relevancia en el tiempo. De este modo, en YouTube pondriamos
las trasmisiones de los partidos, compilados de los mejores goles de la temporada,
las mejores jugadas de cada partido, etcétera.

Nuestro canal de Instagram podria enfocarse en la comunicacion diaria y efimera
que muestra el esfuerzo y el entrenamiento. Son contenidos cuya relevancia decae
en poco tiempo, porque no seran luego buscados, pero pueden ir reemplazandose.
Por ello, podemos mostrar a nuestro equipo entrenando, realizando ejercicios
puntuales, algunos movimientos tacticos. En definitiva, enfocarse en el detras de
escena del equipo.

Nuestro canal de TikTok podria, luego, enfocarse en contenido lUdico y para
mostrar la personalidad del equipo, con contenido relajado, divertido, etcétera.

Como vemos, en el ejemplo anterior, serd mas l6gico ordenar los tres canales, para obtener

mejores resultados.

3.2.4 Sitio web y blogs

El blog es una herramienta ideal para incluir en un sitio web institucional, ya que permite la

generacion de contenidos propios periddicos dentro del paraguas del dominio de la misma

URL del sitio web institucional.

A diferencia del sitio web institucional tradicional, el blog se caracteriza por
contar con un panel de control de uso sencillo para que no requiera
conocimientos técnicos de programacion si uno quiere actualizar el contenido,
otorgandole flexibilidad y la posibilidad de manejar las actualizaciones por uno
mismo. También, el blog permite la integracion con redes sociales, documentos
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descargables y materiales audiovisuales y multimedia en las mismas
actualizaciones. (Paz, 2016, p. 84)

Para orientarnos un poco en el estilo de redacciéon de un blog, veamos algunas de sus

caracteristicas principales:

e Llongitud de los articulos: si bien no existe una medida determinada, es

‘recomendable que tenga un minimo de 300 palabras para que los buscadores
tengan contenido para indexar.” (Paz, 2016, p. 85). Lo mas importante es dejar en
claro el mensaje o postura que se quiere transmitir.

Ritmo de los articulos: la lectura en la web no debe ser un bloque de texto
monoétono como si estuviésemos frente a una novela. La separacion de los
parrafos, el uso de vifietas y de negritas ayuda a que la lectura sea mas fluida y
entretenida.

Utilizar recursos multimedia: en los blogs se pueden embeber facilmente audios
y videos utilizando los c6digos que las plataformas que los almacenan proveen.

Utilizar el Método de las W: este sistema es uno de los pilares de la redaccion
periodistica, y “consiste en responder preguntas basicas sobre el tema que nos
interesa: ¢Qué&? ¢Quién? ¢Cuadndo? ¢CoOmMo? ¢(Donde? ¢Por qué?” (Paz, 2016, p. 86).

Elegir un tono: debemos elegir cobmo hablarle al pUblico, pero también qué version
de nosotros mismos presentaremos. ¢(Seremos formales como en la web
institucional? ¢Nos permitiremos ser mas descontracturados pero sin perder la
seriedad? ¢Mostraremos un costado diferente al que todos esperan de nosotros?

Titulos: muchos de los lectores llegaran por buscadores, por lo que el

Titulo es lo que los ayudara a decidir si visitar nuestro blog o visitar otro. Por
eso es recomendable no sea mas extenso que 70 caracteres, y que contenga
las palabras clave con las que nuestro publico buscaria el material que contiene.
(Paz, 2016, p. 88)

Links: incluir enlaces a otros articulos del blog o del sitio institucional es una
manera de “integrar contenidos ampliatorios sin que nuestros articulos se vuelvan
demasiado extensos y confusos. Ademads, los hipervinculos son una gran
herramienta para vincular contenidos relacionados dentro de nuestro mismo
blog.” (Paz, 2016, p. 88)
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e Referencias a contenidos de terceros: tal como en una obra académica, debemos
referenciary aclarar quién es el autor, o de qué sitio proviene una imagen o parrafo
de texto perteneciente a otra persona.

e Chequear todo: al igual que en el sitio institucional es indispensable un control
sobre la ortografia, gramatica y errores de tipeo. También debe revisarse que
direcciones, teléfonos y demas datos de contacto de la organizacion figuren vy
estén perfectamente visibles.

® Feedback: si se habilitan los articulos a comentarios, es necesario que sean
contestados.

Como vemos, el marketing de contenidos se vuelve un pilar fundamental para desarrollar
nuestra relacion con los pUblicos de nuestra marca, club, equipo o atleta.
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