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0. Guia de estudio

Presentacion Con esta unidad didactica comenzamos a establecer un contacto directo

con la Publicidad que se adapta y crece en el medio Internet.

Sentamos en primer lugar las bases para valorar, desde un punto de vista
aplicado, las caracteristicas y el potencial de los distintos formatos
publicitarios online: identificamos los conceptos de Push, Pull y Display
como instrumentos eficientes para entender como se manifiesta la
publicidad grafica e interactiva en Internet; y tomamos los modelos e
indicadores de pricing como referencia para comprender la dindmica

publicitaria en este complejo medio.

A partir de estas claves caracterizamos los formatos y estandares online
graficos, de video, de radio y otros que se inscriben fundamentalmente en
la Publicidad Display; exploramos el fendmeno de la Afiliacion y su estrecha
y fructifera relacion con Internet; descubrimos el concepto de Permission a
través del estudio de los rasgos del eMail Marketing; y apuntamos los pilares
del Marketing Viral y de dos de sus instrumentos mas eficientes, el Branded

Content y el Marketing Content digitales.

ObjetIVOS - Adquirir el conocimiento conceptual necesario para valorar la

potencialidad de los formatos publicitarios online.
- Diferenciar los estandares principales de los formatos publicitarios online

- Aproximarse a las relaciones clave del marketing de afiliacion en el marco

de Internet.
- Identificar las caracteristicas y potencialidad publicitaria del eMail
- Reconocer las tendencias de la comunicacion viral

- Saber aplicar el conocimiento adquirido sobre eMail, viralidad y afiliacion

a la planificacion y el desarrollo de campanas y acciones de publicidad digital.

Contenidos 0. Conceptos basicos para el andlisis de formatos publicitarios online

|. Formatos y estandares (graficos, video, radio y otros) de publicidad online
2. Afiliacion e Internet: Reedes y Marketing de Afiliacion

3. eMail Marketing

4. Marketing Viral: Branded y Marketing Content
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Planificacion El periodo recomendado para trabajar en esta unidad es de dos semanas.

El tiempo estimado para seguir sus contenidos es de aproximadamente una

hora.
La secuencia de trabajo propuesta es la siguiente:
I.  Realizacion lineal de la leccion (acceso a contenidos y preguntas de
evaluacion).
2. Revision de los resultados de la autoevaluacion.

3. Repeticion selectiva de la leccién, tomando notas y deteniéndose

en los puntos clave que marca la autoevaluacion.

4. Repaso de las notas tomadas.

Materiales Y recursos - ResUmenes y apuntes sobre claves de la leccion

- Documentacion profesional (IAB) sobre formatos, estandares

y conceptos instrumentales

- Documentacion profesional sobre espacios publicitarios de

medios online

- Actividades de exploracion de conceptos, caracteristicas y

aplicacion de formatos

- Foro de dudas y consultas sobre la unidad

Evaluacion - Laleccion integra preguntas de autoevaluacion
- Se evalla:

O El conocimiento de los conceptos basicos de la

Publicidad Display y sus modelos de pricing

O La capacidad para identificar las caracteristicas y
potencialidad de los formatos y estandares graficos,

de video, de radio y otros de Publicidad Online

O La capacidad para identificar las caracteristicas y
potencialidad de las Redes y Marketing de Afiliacion

O La capacidad para identificar las caracteristicas y
potencialidad del eMail Marketing

O La capacidad para identificar las caracteristicas y

potencialidad viral del Branded Content y del

Marketing Content digitales
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0. CONCEPTOS INSTRUMENTALES

En la informacion y documentacion que circula en el sector sobre los formatos de publicidad en
medios digitales se maneja una serie de conceptos fundamentales. Para poder acercarnos a estos
formatos y entender su valor, utilidad y operativa es necesario tener claras esas claves.

0.1. Mensaje y receptor

Segun la relacion que se establece entre la informacion que el anunciante pretende hacer llegar a su
publico-objetivo a través de medios digitales y el usuario de los mismos, es importante tener claros
estos conceptos:

DISPLAY. Nuestro anuncio se muestra al usuario cuando éste esta accediendo directamente al
contenido de un medio digital determinado. Originalmente se ha asociado a la publicidad de formatos
graficos, pero lo encontramos también describiendo la publicidad en video, radio y otros soportes
digitales.

SEARCH. Nuestro anuncio llega al usuario cuando éste esta buscando informacion relacionada en
Internet, a través de un motor de busqueda. Se aplica fundamentalmente a los enlaces patrocinados
por palabras clave

CLASIFICADOS. Nuestro anuncio comparte espacio con otros anuncios, todos organizados bajo
una categoria que clasifica el producto o servicio que se ofrece. El usuario accede al directorio y a
la categoria de su interés, en cuyo espacio se muestra nuestro anuncio.

PUSH. Enviamos nuestro anuncio al usuario a través de un medio digital (por eMail, por SMS, por
WhatsApp...). Lo légico es que lo hagamos porque previamente el usuario ha hecho PULL, es decir,
nos ha solicitado informacion, nos ha dado permiso, se ha suscrito... De lo contrario, estariamos
hablando de publicidad invasiva y de una practica ilegal.
Una CAMPANA PUSH es una campana de envio de informacion. En venta de contenidos moviles,
por ejemplo, se diferencia la venta de contenido (campana pull-push en la que el usuario hace una
primera accion de solicitud —pull- y el anunciante le responde —push-) de la suscripcion (un Unico
pull, muchos push).
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P caso de Exito Coca-Cola ...

Y si le pones musica a este comercial?
Subela a www.coca-cola.com.gt

Veren 3YouTube

Video Campana Coca-Cola MyWay

0. 2. Contratacion: modelos de pricing

Segiin el modelo mediante el que el anunciante contrata espacios publicitarios en medios digitales,
es importante tener claros estos conceptos:

Impression. Cada vez que un anuncio se muestra en una pagina web, independientemente de lo
que el usuario haga con él después, es una Impresion. El CPl (Coste Por Impresion) no es un modelo
de contratacion manejado en la actualidad, si bien es posible encontrar asociada la impresion a
configuraciones temporales (el anuncio se muestra durante un tiempo determinado en una o varias
paginas concretas, independientemente de cuantos accesos a esas paginas e impresiones se realicen).
Otro aspecto a negociar en este sentido —y si es posible técnicamente por parte del medio- es como
se contabilizan las impresiones, si por cada acceso a la pagina o por cada vez que se muestras
realmente el anuncio —por ejemplo, si se encuentra en un lugar de la pagina a la que no se llega de
un vistazo, sino haciendo scroll-). En el caso del video, existe el CPV (Cost Per View), que tiene en
cuenta las veces que el usuario reproduce el anuncio insertado en el video que desea ver y/o
escuchar.

CPM (Cost Per Mille Impressions). El Coste Por Mil Impresiones es el modelo de pricing mas
extendido actualmente en la Publicidad Display. Como anunciantes pagamos en funcion del nimero
de impresiones del anuncio, si bien el precio se establece para cada mil. Se excluye la interactividad
del usuario del calculo: no se tiene en cuenta si hace clic o realiza una accién tras visualizar el anuncio.
El tipo de objetivo de campana al que se asocia, por tanto, es el de branding (visibilidad,
reconocimiento, identificacion... de marca).

CPC (Coste Per Click). Como anunciantes pagamos por cada vez que el usuario hace clic en
nuestro anuncio. Es el modelo utilizado por Google AdSense en Publicidad Display en sitios web y
por AdWords en buscadores (Publicidad Search). Es un modelo adecuado para la consecucién de
objetivos de trafico (atraer publico-objetivo a nuestro contenido publicitario, informativo,
corporativo...).

CPA (Cost Per Acquisition). El Coste por Adquisicion o Accién por parte del publico-objetivo
tiene en cuenta cada vez que el usuario da la respuesta especifica que queremos a nuestro anuncio


https://youtu.be/c2r1-wJmvNg
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tras hacer clic en él: reservar, comprar, rellenar un formulario, navegar por una ruta de contenidos
determinada, concursar, registrarse, valorar un producto o servicio, compartir informacioén... Es
frecuente encontrar este modelo expresado en sus variantes: CPO (Cost Per Order —por pedido),
CPS (Cost Per Sale —por venta-), o CPL (Cost Per Lead, que identificamos a continuacion).

CPL (Cost Per Lead). El Coste por dirigir, captar, contactar clientes tiene en cuenta acciones
determinadas que el usuario realiza tras hacer clic en nuestro anuncio y que nos permiten
incorporarlo a nuestra base de datos de clientes o consumidores: se registra, proporciona sus datos
de contacto, se suscribe a un boletin, etc.

0. 3. Seguimiento

Aunque el seguimiento de campanas tiene un lugar especifico en los contenidos teoricos y practicos
de la asignatura, existen algunos conceptos especificos de este campo que se suman a los anteriores
para completar esas claves terminologicas de los formatos publicitarios online:

CTR (Clic Through Trate). El resultado de dividir el numero de clics registrados para un anuncio
entre el nimero de Impresiones cargadas en el transcurso de una campana, es uno de los indicadores
mas utilizados para medir el éxito de la accion publicitaria. Este resultado se multiplica por 100 para
expresarlo como un porcentaje.

CTR = (N Clics / N Impresiones) x 100

CR (Conversion Rate). Es el resultado de dividir el nimero de clics registrados para un anuncio
entre el nUmero de conversiones (acciones realizadas por el usuario que son determinadas como
objetivo de la accion —una compra, un lead o registro en base de datos, una reserva, una
valoracion...). Este resultado se multiplica por 100 para expresarlo como un porcentaje.

CR = (N Clics / N Conversiones) x 100

0. 4. AD Viewability

*Fuente: Guia de estandares y buenas practicas de Ad Viewability 2017 (Comision de Industria
Publicitaria de IAB Spain)

Recientemente la industria publicitaria ha acunado este término, como punto de partida para
trabajar en relacidn con la visibilidad que una impresién publicitaria puede tener para el usuario. El
principio fundamental es generar un "contexto de la medicion de impresiones visibles con los
objetivos siguientes":


https://drive.google.com/file/d/1RiDoKDIk5EDTHepIvVAmA3DcMzgrHoTF/view

Educar y aumentar
la confianza
en cuanto a la
contabilizacion de
la visibilidad de las
impresiones.

Aclarar los
términos y
definiciones de lo
que entendemos
por “impresion
visible”.

Demostrar como
las impresiones
visibles encajan
en el contexto

general dentro de
un portfolio de

Esbozar algunas
consideraciones
técnicasy
comerciales para
la comercializacion
de las impresiones
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Resaltar la
necesidad de
que la medicion
de la visibilidad y
las herramientas
usadas para

mediciones mas visibles. su verificacion
amplio. estén certificadas
y auditadas
por terceros

independientes.

Es un concepto que afecta, por tanto, a distintos niveles de la publicidad digital, si bien es en el campo
de la contratacion y del seguimiento donde se prevé una mayor incidencia. Para comprender mejor
esta influencia, sirva esta primera aproximacion a la estandarizacion de impresiones que puedan

considerarse como "viewables":

1.

Display

Pixeles requeridos: 50%.
Tiempo requerido: 1 segundo.

Display:

50% + 1 second=
viewable

2. 3.
Vid Display - Grandes
\aeo Formatos

Pixeles requeridos: 50%.

Tiempo requerido: 2 segundos. (242.500 pixeles o mas, es decir,

970x250 pixeles o mas):
Pixeles requeridos: 30%.
Tiempo requerido: 1 segundo.

Large display:
30% + 1 second=

Video:

50% + 2 seconds=
viewable

viewable
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Infografia de Estandares de Viewability, desarrollada en 2018 por la Comisién de Industria Publicitaria de IAB Spain
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evitar que el usuario realice un
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S
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BENCHMARK i i i
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scroll rapido
determinar el tamafio del anuncio.

* Integrar formatos
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de la pagina.

* Realizar creatividades
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|. FORMATOS Y ESTANDARES DE PUBLICIDAD DISPLAY

En este apartado se presentan los formatos de Publicidad mas extendidos, tomando como base
el documento "Nuevos estandares de formatos publicitarios", publicados por IAB Spain en 2019.Para
valorar su uso en campanas de publicidad digital, debes tener en cuenta las siguientes claves:

La Publicidad Display se muestra al usuario cuando éste accede a contenido de su interés: es decir,
el anuncio compite por la atencion de la audiencia en situacion inicial de desventaja respecto del
resto de contenido de la pagina web o soporte digital.

La lectura del contenido de una pantalla-pagina web suele realizarse segiin estos parametros:

- Comienza en la parte superior izquierda, se desplaza en descenso hacia la derecha y de nuevo hacia
la izquierda, en un itinerario similar al del signo >.

- Un usuario habituado a navegar por la Red tiende a evitar los anuncios (los que por formato o
ubicacion —ojo a la columna en el extremo derecho- pueden ser identificados como tales) y los
grandes bloques de texto.

- Las zonas junto al contenido —expresado mediante titulares o formatos visualmente destacados-
de mayor impacto para el usuario por ajustarse a lo que demanda de un medio de comunicacién
digital, se revelan como los espacios 6ptimos para la ubicacion de los formatos publicitarios.

En cuanto a la creatividad del contenido y la forma del anuncio digital en si, debe ajustarse a los
objetivos de la accion o campana en sentido amplio: desde qué tipo de objetivo se persigue
estratégicamente hasta qué se pretende que haga el usuario con la pieza publicitaria, pasando por el


https://iabspain.es/quienes-somos-iab-spain#iab-spainformatos
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modelo de contratacion y los parametros de configuracion especificos de la integracion de la
publicidad display en el contenido del medio online.

1. 1. Nuevos Estandares de Formatos Publicitarios

Los nuevos formatos contemplan especialmente los siguientes puntos:

|.- Creatividades en Display

2.- Nativos

3.- Experiencias de nuevos contenidos como:

e Emoji

e Imagenes 360 grados y video
e Realidad Virtual

¢ Realidad Aumentada

Son estandares actualizados que icorporan los principios LEAN (de la terminologia inglesa: Light;
Encrypted, Adchoices supported, and Non-invasive), que promueven una mejor carga de la
publicidad con elementos mas ligeros, encriptados, que incorporen las opciones de gestion de
anuncios "AdChoices" y un formato no intrusivo.

Explora el documento con las peculiaridades de cada formato, asi como las posibilidades que se
abren en los nuevos tipos de contenido:

iab

espain

Nuevos Estandares de
Formatos Publicitarios

Diciembre 2019
© 2019 |AB Spain



https://iabspain.es/quienes-somos-iab-spain/#iab-spainformatos

En esta tabla puedes ver especificamente los nuevos estandares de formatos publicitarios:

_Nuevos Estandares de Formatos Publicitarios

[ ]
Publicidad

Interactiva

Transicion de ad units

Rango de tamafio

Tamariio '

o Max. K-Peso (kB)
G fii * Propm:mon Tamafio**| Min. ancho x [Max. Ancho x o imagen
tamario fijo (px) (Ancho:alto) alto (dp**) | alto (dp***) Carga inicial| Cargasecund. estatica (dp)
Horizontal 2x1 N/A 2:1 S 300x150 450x225 100 200
4x1  |Billboard 970/980x250 41 XL 900x225 1800x450 250 500 1800x450
6x1 gg‘;x';gf‘;’;gx%%""e’ 6:1 Xs 300%50 450%75 50 100 450x75
8x1 |Leaderboard 728x90 8:1 M 720x90 1200x150 150 300 1200x150
10x1 gﬁg:;i:f:;%?;;%’; 00 1011 L 900x90 1800x180 200 400 1800180
Vertical 12  [300x600 1:2 L 300x600 450%900 200 400 450%900
1x3  |Portrait 300x1050 13 XL 300X900 450x1350 250 500 450x1350
1x4 Skyscraper 160x600 1:4 160x640 240x960 150 300 240x960
Tiles 1x1 2";;:;'5“0 Rectangle 1:1 gggggg 450450 150 300 450x450
3x1 gg‘;ﬁggme Billboard 31 s 300x100 450x150 50 100 450x150
Pagina completa 9:16 XL 600x1067 900x1600 300 600 900x1600
Portrait 10x16  [N/A 10:16 XL 800x1280 | 1200x1920 300 600 1200%1920
23 |N/A 2:3 L 300x450 450%675 200 400 450x675
x4 |N/A 3:4 XL 600x800 900x1200 300 600 900x1200
Pagina completa 16x9  |N/A 16:9 L 540x300 800x450 200 400 800x450
Landscape 16:9 XL 1067x600 1600x900 300 600 1600x900
16x10  [N/A 16:10 XL 1280x800 | 1920x1200 300 600 1520x1200
3x2 |N/A 32 L 450x300 675x450 200 400 675x450
4x3 [N/A 4:3 XL 800x600 1200x900 300 600 1200x900

* Transicién de ad units tamafio fijo (px)*: Son los antiguos ad units de tamafio fijo més parecidos a los nuevos tamarios. Sugeridos para planificar la transicién a los nuevos ad units

I. 2. Video online: estandares y consideraciones especificas

Las campanas de publicidad de video online pueden desarrollarse en formato In-stream o Out-
stream, de forma que cada una podra estar incluida dentro de la transmision de un contenido o ser
el propio video, como elemento indepediente del contenido.

La Guia Practica de Video Online de IAB Spain define las caracterisicas de los dos tipos de formato
y reproduccion, asi como los tipos de distribucion, los tipos de interaccion, los modelos de
contratacion, las métricas y los KPl,s. Explora el siguiente contenido para acercarte a las principales
consideraciones y nuevos estandares:

Guia de Video Online (IAB Spain)



https://iabspain.es/estudio/guia-practica-de-video-online-2020/
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2. MARKETING DE AFILIACION

El concepto de afiliacion supone, en cierto modo, un estrechamiento de las relaciones complejas
que se generan entre los anunciantes y los medios digitales. Los actores clave de esa relacion son
los siguientes:

Anunciantes. Empresas y organizaciones de cualquier tamano, con el requisito tacito de contar
con un espacio web en el que el usuario pueda realizar “conversiones” (reservas, compras, registro
en base de datos, etc.).

Afiliados. “Publishers” que insertan o integran anuncios y otros formatos publicitarios en sus sitios
web con el objetivo de que sus usuarios hagan clic en esas piezas y realicen acciones determinadas
en el sitio del anunciante.

IAB explica lo siguiente sobre este fenomeno:

“El marketing de dfiliacion estd especializado en la obtencién de resultados. Engloba todas aquellas
relaciones comerciales en las que un comerciante (tienda online o anunciante) promociona sus servicios o
productos mediante anuncios y un dfiliado (normalmente una pdgina web) inserta esos anuncios y
promociones. Si un usuario visita una pagina web de un dfiliado y es impactado por una promocién de un
anunciante, tiene la posibilidad de hacer clic en el banner y realizar una accién determinada en el sitio del
anunciante (por lo general una compra o un registro). El dfiliado recibe el pago de una comision por esta
accion. Estas acciones pueden ser una venta, un registro, un clic, la descarga de un programa... Este modelo
de coste por accion (CPA) define y diferencia al marketing de dfiliacién con respecto a otra tipologia de
canales.”

Exploremos las paginas clave del Libro Blanco del Marketing de Afiliacién de |AB:

\' /><||
= P

oro
SlaNco

Guia de marketing de Afiliacién

interactive g

Noviembre 2010
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Y observemos un estupendo resumen en la infografia sobre Redes de Afiliacion de IAB:
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3. eMAIL MARKETING

3.1. Conceptos clave

La IABpedia lo define como “Email redactado, disehado y enviado por un anunciante utilizando una
base de datos de un tercero. Se basan en una aceptacion previa del usuario que ha dado su
consentimiento para recibir estas comunicaciones”.

Es una herramienta eficaz, rapida y econémica para realizar campanas publicitarias directamente a
través de correo electronico. El correo electronico es el medio idoneo para realizar acciones de
marketing uno a uno: se envian mensajes de correo electrénico a usuarios que han solicitado
informacion sobre productos, servicios, promociones, etc... del anunciante. Principalmente se dan
dos usos publicitarios basicos de esta herramienta:

- Captacion de nuevos clientes: se trata de adquirir nuevos clientes a través de listas de personas
del publico objetivo de la empresa anunciante mediante el alquiler de listas externas (no
pertenecientes a la empresa anunciante)

- Retencion de los clientes ya adquiridos: se trata de retener a los clientes anteriormente adquiridos
mediante programas de fidelizacion.

Pero antes de adentrarnos en el eMail Marketing y su potencialidad como herramienta publicitaria,
hay que tener muy claros dos términos sobre la relacion con el usuario:

Permission. Significa el consentimiento y la predisposicion del usuario de querer conocer mas
informacion sobre los productos, servicios, novedades, promociones etc, del anunciante. Es la via
legal de esta herramienta y tiene numerosas implicaciones en este sentido, pues afecta a derechos
fundamentales del usuario, principalmente el de la proteccion de datos de caracter personal

Spam. El envio de eMails a usuarios que no han dado su consentimiento en la forma legal estipulada
recibe el nombre de SPAM o correo basura. Es una practica ilegal que no debe confundirse con el
eMail Marketing tipificado y estandarizado en el sector publicitario. Desde otro punto de vista, el
estratégico, las diferencias del envio indiscriminado de mensajes de correo electrénico a usuarios
que no han dado su consentimiento con el envio de informacidén a un publico que a priori ha
confirmado su interés por ese contenido son mas que significativas.

3.2. Permission Marketing: la lista de distribucion o Mailing List.

De lo comentado en los parrafos anteriores se deduce la importancia clave de contar con una Lista
de usuarios que recibiran los mensajes de correo electrénico sobre un tema especifico con cierta
regularidad y por voluntad propia.

Hay cuatro tipologias de listas de distribucion o listas de correo, dependiendo del procedimiento
por el que se han creado:

|-Doble Opt-in (doubleopt-in). Sistema de registro por el que el usuario acepta y confirma su
consentimiento de forma expresa e inequivoca, aunque siempre revocable, de recibir
comunicaciones a través de su direccion de correo electronico.

2-Opt-in notificado (Notified Opt-in). Sistema de registro por el cual el usuario se suscribe a
una lista mediante el proceso de opt-in e inmediatamente después recibe un mensaje dandole la
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opcion para darse de baja del servicio en el que se acaba de suscribir. Si el usuario abre el mensaje
con la opciodn de darse baja, pero no la ejerce y permanece dado de alta, es un opt-in notificado.

3-Opt-in (Autorizacion). Se da cuando un usuario da permiso expreso e inequivoco a una
empresa para que utilice su direccion de correo electronico con el fin de recibir la informacion
solicitada, aunque no confirme la suscripcion desde su propia cuenta de email.

4-Opt-out. Es un sistema de registro de usuario en el que éste recibe notificacion de su insercion
en una lista, a pesar de que él no se ha suscrito voluntariamente con anterioridad, con instrucciones
de como darse de baja. También se le llama opt-out a la accidn de darse de baja de una lista.

3.3. Caracteristicas y ventajas publicitarias del eMail Marketing

El Libro Blanco de IAB sobre el eMail Marketing identifica varios valores caracteristicos:

Personal. El correo electrénico permite que como anunciantes o marcas nos podamos comunicar
con nuestro cliente (o potencial cliente) directamente, ya que es él en persona el que abrira el
mensaje, leera el email, hara clic en una oferta o nos respondera. El mensaje se puede personalizar
al maximo para adaptarse a cada usuario. Y no olvidemos que son los propios usuarios los que han
definido qué tipo de informacion desean recibir de nosotros.

Interactivo. Como canal multidireccional (emisor-receptor-mktviral) nos permite conocer la
opinion de nuestros clientes, saber qué piensan acerca de nuestros productos, qué ofertas les
interesan mas, saber cual es el promedio de compra en un periodo determinado, etc. Su caracter
viral asociado permite que ademas podamos conocer lareaccion de otras personas ante el mensaje
publicitario.

Popular. Es uno de los servicios mas utilizados de Internet, en Espana con un porcentaje de uso
superior al 80% y en los Ultimos anos solo superado —que no perjudicado- por la mensajeria
instantanea

Econémico. En un canal electronico no tenemos que poner sello, ni sobre, ni utilizar imprenta
como se hace en el marketing directo tradicional.

Solicitado. Por ley (LSSICE) el receptor de cualquier comunicacion via email debe haber dado su
expreso consentimiento para poder enviarle mensajes a su buzon de correo electronico. Esto quiere
decir que el grado de interés con el que el que los clientes leen las comunicaciones es mucho mas
elevado que el que puede tener otra persona que no ha dado sus datos ni estd esperando que le
lleguen ofertas de la empresa anunciante.

Mensurable. Podemos medir y conocer de forma agil y precisa cuales han sido los resultados de
una campana.

En esta linea, El Libro del marketing Interactivo y la Publicidad Digital enumera 10 beneficios del
eMail Marketing:

|. Popularidad
2. Campanas faciles de disenar e implementar = Ahorro de tiempos
3. Velocidad de Respuesta e Inmediatez

Mas del 80% de las aperturas de una campana de eMail Marketing se producen en las primeras 48
horas.
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Fases: Lanzamiento y Despegue (en las |12 primeras horas); Tope maximo (12-24 horas del
lanzamiento); Desaceleracion (24-56 horas); Muerte (a partir del tercer dia)

4. Medio de comunicacion directo y personalizado.

5. Flexibilidad. En formatos (newsletter, revista electronica, ofertas y promociones, encuestas,
invitaciones, suscripciones...); en volumen de informacion (preocupacion minima por el envio de
informacion en KB de memoria); en universalidad (posibilidad de contactar con clientes de
cualquier parte del mundo sin depender de la logistica de los servicios de correos postales).

6. Interactividad / Participacion. Accion “push” (mensaje empujado hacia el receptor y no a la
inversa como en la Publicidad Display); no es intrusivo ni invasivo, pues parte del consentimiento y
el permiso de la comunicacion.

7. Medicion. En tiempo real, con exactitud y confianza en los resultados. Los indices mas utilizados
son: Delivery Success (nUmero total de mensajes entregados); Bounces Soft / Hard (rebotes duros
—problema grave de entrega- o suaves —problema leve o temporal para la entrega-), Opening Rate
(porcentaje de correos entregados que han sido abiertos o leidos); Click-Through (leidos y
accionados mediante clic); Forwarding (reenviados); y Conversion Rate (porcentaje de mensajes
entregados con Leads —ventas o acciones deseadas realizadas-).

8. Segmentacion. Modelo R-F-M: Recency (Novedad) — Frequency (Frecuencia) — Monetary
(Econémico).

9. Ahorro de costes. En torno al 75% respecto a la Publididad Display y casi un 100% respecto al
direct mailing postal. Como costes ocultos hay que tener en cuenta la respuesta que se planifica
para el usuario (personalizada o automatizada) y la limpieza regular de la base de datos o lista de
distribucion.

10. Efectividad = Mayor ROI (Retorno de la Inversion). Minima inversion, bajos CPM; mas de un
0% de los mensajes acaba en compra/suscripcion; casi un 20% de las compras se inician en eMail
Marketing.

3.4. El eMail como formato publicitario.

TIPOLOGIA

- Newsletter. Nos pone en contacto con nuestros clientes para proporcionarles informacién
corporativa, informes, datos del sector, novedades sobre lanzamientos o actualizacién de
productos...

- Eventos. La invitacion a eventos online o presenciales se desarrolla de manera mas agil y eficiente
a través del eMail.

- Descarga de Informacién. Podemos ofrecer directamente contenidos o servicios de software o
similares a nuestros clientes potenciales o fieles: un beneficio sin mayor esfuerzo que un clic.

- Promociones. Basadas en un mensaje que integra una publicidad y que invita al usuario a hacer
clic para completar una accion en el sitio del anunciante.
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- Notificaciones. Pueden resultar molestas, son avisos de control o contabilidad (de fans,
usuarios... como el procedente de redes sociales).

ESTRUCTURA DEL MENSAJE
I. Cabecera. Remitente y asunto:
- El remitente debe identificarse claramente para generar confianza.

- El asunto es lo que decidira al usuario a abrir el mensaje, pero debe ser corto (no mas de 35
caracteres)

2. Cuerpo del mensaje. HTML y texto:
- Titular del mensaje: debe ser claro y descriptivo y apelar a los intereses del lector-.
- Subtitular: debe “dramatizar” el beneficio fundamental de lo que se ofrece.

- Argumentario de venta: debe identificar el publico-objetivo, superar las barreras de compra,
presentar una ficha resumen del producto y ofrecer amplias posibilidades de respuesta del usuario.

- Cierre del mensaje: links a la web en la que se desarrolla la campafa y se presenta la opcion de
lead; incluir la opcion de recomendar a un amigo o similar.

3. Pie. Debe indicarse claramente cémo poder darse de baja de las comunicaciones. Puede
incorporar direccion fisica, politica de privacidad e informaciones similares.

Desde el punto de vista de a MAQUETACION es conveniente seguir estas indicaciones:
- Tamano del email <25 Kb

- Colgar las imagenes en el servidor y enlazarlas desde el mensaje.

- No utilizar una sola imagen como contenido completo del mensaje.

- Bvitar el uso de imagenes no optimizadas ni ajustadas a estandares (jpg, gif).

- Utilizar nombres diferentes para todas las imagenes.

- Evitar en lo posible el uso de CSS, Javascript, Frames y cualquier tipo de programacion

- Asegurarse la compatibilidad con todos los clientes de correo electronico.

- Evitar caracteres extranos en el Asunto del correo.

- Bvitar profusion de signos de interrogacion o de exclamacion (puede interpretarse como spam).

Los 5 ERRORES MAS COMUNES en eMail Marketing.
|. Diseno demasiado complicado.

2. Introducir una direccién de respuesta equivocada.
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3. Todo imagen, no texto.
4. Asuntos que parecen spam.

5. Links erroneos

4. MARKETING, CONTENIDO Y VIRALIDAD

Cerramos este tema de formatos viajando desde los estandares y herramientas mas reconocibles
de la publicidad online hacia su difusa frontera con el marketing, un lugar en el que encontramos dos
elementos clave en la forma actual de entender la comunicacion digital en general y la publicitaria en

particular: VIRALIDAD y CONTENIDOS.

Profundizaremos en esta relacion en los temas dedicados a las Redes Sociales y a los formatos
emergentes. Lo que ahora pretendemos es simplemente introducirlos para completar esta unidad
didactica con un contrapunto que permita asimilar la complejidad y riqueza del estudio de la
publicidad digital.

Sirva este video de FCB Spain sobre el "Transmedia Storytelling" y las necesidades de un publico
objetivo que ha cambiado su forma de consumir historias:

& Transmedia Storytelling
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https://youtu.be/5IFnSp2ilcQ
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4.1. Marketing Viral

El Marketing Viral, segun la IABpedia, es la “Estrategia de marketing que se basa en que los usuarios
reenvien, compartan y comuniquen una accion de una marca. Pueden ser juegos, musica, fotos,
videos, noticias o ideas creativas. Ofrece mucha visibilidad a bajo precio y ayuda a construir imagen
de marca, aunque su resultado no es matematico y depende de los usuarios.”

Desde el punto de vista del anunciante y sin que los contenidos entren aln en juego como elemento
clave, el marketing viral se caracteriza por los siguientes rasgos:

- Los mensajes se propagan de un usuario a otro, no desde el anunciante.

- Se utiliza generalmente para aumentar el conocimiento de nuevos servicios, ofertas,
promociones...

- El éxito es impredecible

- Para buscar la viralidad es recomendable que los mensajes, productos o servicios puedan competir
por la atencion del usuario, provocando curiosidad y emocionando (en especial haciendo reir).

- Es optimo para poner en juego el Permisssion Marketing: se puede obtener un nimero elevado y
cualitativamente bien segmentado de direcciones de correo electronico, por lo que hay que cuidar
que los mensajes incorporen contenidos entretenidos, recompensas y opcion para compartirlo.

- Las acciones de marketing viral pueden dividirse en dos tipos determinados por el concepto de
“friccion” (esfuerzo directo del usuario por propagar el contenido de la accidn). El marketing viral
sin friccion es propio de servicios que el usuario hace conocer simplemente con su uso (pensemos
en los servicios de Google, por ejemplo en Google Drive, configurados para hacerse virales por su
valor de uso y masa de usuarios). El marketing viral Con Friccion supone una participacion activa del
usuario en “reclutar” nuevos clientes (Dropbox, ofreciendo espacio de almacenamiento por
recomendar sus servicios —intensificado recientemente con su campana Copa Universitaria-, es un
buen ejemplo de esta modalidad).

Estos rasgos introducen la necesidad de determinados factores para el éxito de una campana Viral:
- Urgencia. Una fecha limite para llamar a la accion mantiene viva la necesidad de compartir.

- Entretenimiento. El contenido del mensaje, oferta... debe ser divertido, emocionante, diferente,
impactante...

- Ego. Fundamentalmente en el caso de las ofertas o premios, que hacen sentirse especial a quien
los recibe y le ofrecen una oportunidad de difundir esa aportacion a su imagen social.

- “Déjame mostrarte”. Aprovecha la actitud solidaria y la necesidad de ayudar de muchos usuarios,
que comparten el contenido, la oferta, la promocién... buscando el beneficio de otros.

- Valor. Quiza el mas importante y aglutinador: hay que aportar valor al usuario, de lo contrario ni
cumpliremos nuestro objetivo publicitario ni conseguiremos que nuestro mensaje sea viral.
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Con el contenido ya en mente como elemento relevante, la agencia de medicion de medios
digitales KissMetrics ilustra una hoja de trucos para lograr el éxito en la comunicacién viral:

- the VIRAL MARKETING

CHEAT i SHEET

3 Don’t Make Advertisements

Vi

4 Make Sequels

What doyou do

W

Top 10 Viral Video Ads (2010) &, .-

7 Never Restrict Access

@KISSmetrics Let's talk: +1 (888) 767-5477

PEOPLE PAY YOU. NOT PAGEVIEWS.

KISSmmetrics is a powerful web analytics solution that helps you make smarter

business decisions. Try KISSmetrics for FREE: kissmetrics.com/signup

Special thanks to @baekdal, @ EOmoz, and @isaiahmustafa
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4.2. Marketing de contenidos

Eva Sanagustin responde en su centro de recursos web www.marketingdecontenidos.es a la cuestion
sobre Qué es Marketing de contenidos:

“Ofrecer contenidos interesantes y Utiles a tus clientes y potenciales clientes para acercarte a ellos
en lugar de gritarles que compren tus productos o servicios.

Extendiéndonos un poco mas: el marketing de contenidos es una técnica de marketing que consiste
en crear y distribuir contenido relevante y valioso para atraer a nuestro publico objetivo. Como
dicen en Junta42, es el arte de comunicarnos con nuestros clientes sin venderles nada ya que se basa
en la creencia de que éstos recompensaran los contenidos que generemos con su lealtad, es decir,
trayéndonos futuros proyectos.

En otras palabras, las de Copyblogger, el marketing de contenidos consigue atraer a clientes
potenciales para convertirlos en clientes y después en clientes que repiten. ;Cémo? Generando
confianza y credibilidad y demostrando asi autoridad alrededor de tu area de conocimiento, de tu
sector. No es, por tanto, de una estrategia a corto plazo ni de una técnica de marketing que
interrumpe al usuario.”

Es frecuente confundir marketing de contenidos con una de sus herramientas mas potentes: el
Branded Content, que aliado con otros elementos de la Era Digital (viralidad potencial,
multiplataformas, multidispositivos, redes sociales...) se ha convertido en uno de los principales
motores de la revitalizacion y la renovacion del mercado publicitario.

IAB define Branded Content (BC) como “Un contenido relevante, entretenido o interesante, de
aspecto no publicitario, generado por una marca para crear audiencia y conectar con ella. El
contenido comunica de forma implicita los valores asociados a la marca, aunque ésta pasa a segundo
plano”.

Pero el marketing de contenidos no siempre persigue objetivos estrechamente relacionados con la
marca, ni deja a ésta en un segundo plano. Por tanto, es un término mas amplio, que recoge otros
formatos como el de los contenidos patrocinados, la Publicity, los Advertorial y los Publirreportajes,
u otras herramientas de marketing viral.

4.2.1. Branded Content.

Durante 2019, IAB publico el Libro Blanco del Branded Content y Publicidad Nativa.

Ospulnﬂ

iab

Libro Blanco

BRANDED
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Y PUBLICIDAD
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https://drive.google.com/file/d/1CWSbPg6eppRNT5vMXuhunqG6Ps7c__00/view
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Ambas férmulas del Marketing de Contenidos, se han convertido en habituales dentro de los
formatos publicitarios digitales. Entendido como contenido y no como formato publicitario, trata
fundamentalmente de transmitir los valores de la marca.

4.2.2. Publicidad Nativa

Segun IABpedia, la publicidad nativa "es aquella que se integra en el contenido editorial natural de la
pagina o en la funcionalidad del medio en el que se publica, permitiendo a la marca estar presente
en la publicacion (sea una web de noticias, mediante contenido audiovisual, un post en blog
especializado...) de una manera mas armonizada con el resto de contenido que otros sistemas
publicitarios (pop ups, banners y anuncios en general) que puedan aparecer en la web en cuestion”.
Se trata de un formato publicitario que busca mantener la experiencia del usuario con el soporte,
asegurando el consumo e interaccion dentro del mismo canal. Es poco intrusivo y es percibido como
contenido, ademas de proporcionar una gran flexibilidad en cuanto al mensaje.

En 2017 IABSpain publicé el | Estudio Content & Native Advertising, que tenia como objetivo evaluar
la posible evolucion del Branded Content y de la Publicidad Nativa, partiendo del propio debate que
se encontraba entre los propios expertos para definir la frontera entre ambas formulas. A
continuacion, puedes revisar cuales son los principales datos ofrecidos y las tendencias que se
aventuraban para 2018.

-
—_—
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| Estudio
Content & Native Advertising
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https://ciberimaginario.es/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es
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