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|. Fundamentos de
Publicidad Digite

Grado Publicidad y RR.PP.
Publicidad Interactiva

Unidad didactica 1

Introduccion a la publicidad digital, online o interactiva; nue
formas de comunicacion publicitaria; estructura mediatica y suj
gue participan en la publicidad digital
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0. Guia de estudio

Presentacion Con esta unidad didactica pretendemos sentar las bases para el trab
los conocimientos y competencias mas relevantes en el campo
Publicidad Digital.

Para ello, nos aproximamos a los términos de la publicidad digital, on
interactiva, distinguiendo los matices de las denominaciones mas co
y valorando la pertinencia de su uso en nuestra actividad profesio
académica.

Identificamos igualmente el vocabulario y las caracteristicas generale
los que reconocer las formas de hacer publicidad y relaciones publicas
Era Digital.

Con todo ese conocimiento basico, reflexionamos para caracterizd
ecosistema publicitaridigital: cédmo tienden a ser y a hacer las cosas
anunciantes, medios, agencias y usuarios en el contexto actual.

Y descendemos a huestro entorno para constunia radiografia actualiza
del panorama espafiol de la publicidad digital, como contextegimial
para el que nos estamos preparando

ObjetiVOS - Aproximarse a los términos de la publicidad digital, online e interact
distinguir sus matices y pertinencia

- Identificar las nuevas formas de la comunicacién publicitaria

- Caracterizar el ecosistema publicitario digital (anunciantes, me
agencias, usuarios)

- Construir una radiografia del panorama espafiol de la publicidad digi

Contenidos 1. Introduccién a la publicidad digithbrmas y terminologia especificas
2. Estructurade la publicidad digital

3. Panorama espariol de la Publicidad Digital
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Planificacion

El periodo recomendado para trabajar en esta unidad es de dos seme

Eltiempo estimado para seguir sus contenidos es de aproximadament
hora, a la que deberas sumar otra8 &oras para revisarlo alguna vez n

preparar el cuestionario de evaluacion.

La secuencia de trabajo propuesta es la siguiente:

1. Realizacion lineal de leccidn (acceso a contenidos y preguntas

evaluacion).

2. Reuvision de los resultados de la autoevaluacion.

3. Repeticion selectiva de la leccién, tomando notas y detenién
en los puntos clave que marca la autoevaluacion.

4. Repaso de las notas tomadas.

Materiales y recursos

- Apuntes > Terminologia e introduccion de la Publicidad Dig
- Apuntes > Estructura de la Publicidad Digital

- Estudios > Panorama de la Publicidad Digital en Espafa:

o0 Estudio de Inversion en Publicidad RQigiBabpain)

0 Resumen dektudio de la Inversion Publicitaria (Infg
0 Audiencia de Internet EGM

0 Top Tendencias Digitales (IAB Spain)

- Foro de dudas y consultas de la unidad

Evaluacion

- Laleccibn integra preguntas de autoevaluacién
- Conocimientos y competencias que eealtan:

O El uso correcto de los términos y conceptos basig

O La capacidad para identificar las formas emergen
consolidadas de la Publicidad Digital.

O La adecuada caracterizacion del ecosistt
publicitario digital (anunciantes, medios, agenc
usuarios).

0]

de Publicidad Digital.

El conocimiento de los rasgos clave del panoram
la Publicidad Digital en Espafia.
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1. INTRODUCCION A LA PUBLICIDAD DIGITAL: FORMAS Y
TERMINOLOGIA ESPECIFICAS

1. 1. En busca del adjetivo perfecto

Seguramentéas visto, escuchado, leido... multiples maneras de referirse a esas formas de hacer
Publicidad que han ido apareciendo en los afios de cambio de siglo al cobijo de la Sociedad de la
Informacion y de la revolucion de Internet.

Pues bien, el comienzo de uasignatura sobre este fenomeno es el momento apropiado para
reflexionar sobre todas esas denominaciones y llegar a un consenso que nos permita trabajar sus
contenidos sin ambigiedades.

1.1.1. Denominaciones mas extendidas

Tal vez los adjetivos mas utilizedpara definir a esta ¢ nueva? Publicidad sean los de Interactiva,
Online y Digital... ¢qué valor tiene cada uno?

INTERACTIVIDAD

La literatura sobre este concepto es muy extensa, sobre todo cuando se asocia a lo digital y en
especial a Internet. Pero pode@sresumirla acudiendo al diccionario de la lengua espafiola, en el
gue encontramos dos conceptos tremendamente interesantes por su distancia en lo que se refiere
a la participacion o no de la tecnologia.

A Interaccion. Accion que se ejerce reciprocamanéed®s 0 mas objetos, agentes, fuerzas,
funciones.
A Interactivo, a (Informatica): Dicho de un programa: que permite una interaccion, a modo de

didlogo, entre el ordenador y el usuario.

Una Publicidad con interaccion entre agentes no es ni mucho menos nueva (la encontramos en el
marketing directo, porejemplo,en el telebnico), ni ha surgido de la mano de Internet o la

revolucién digital. Pero Internet y los soportes digitales han ampliado las posibilidades de que esa
relacion se produzca, y de hecho han multiplicado exponencialmente las interacciones entre
anunciantes gonsumidores, ente marca y audiencia...

Una Publicidad tecnol6gicamente Interactiva si marca, de entrada, limites con respecto a otro tipo
de Publicidad (en Prensa, Radio y Television, Exterior...): ese didlogo entre ordenador y usuario se
da necesariameatpor la participacién ineludible de otro concepto relacionado, la Interfaz. La
relacion de la audiencia con el anunciante a través de una interfaz relativamente compleja supone
gue la comunicacién dificilmente sera unidireccional, es decir, el recepttiplica su poder de
seleccidn, su participacion en el mensaje del emisor, su capacidad de creacion y de recreaciéon de,
por ejemplo, un anuncio.

La interactividad es un reto y una oportunidad vital, social, y por tanto un motor de cambio
fundamental parka Publicidad y una cita ineludible para su supervivencia. En una época en la que la
informacion alcanza las cotas mas altas de saturacion conocidas, la atencidon se convierte en un
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tesoro aun més preciado. Y como refleja el cono del aprendizaje de Edtmri®axperiencia
directa, el hacer, |l a interacci-né es el cami

"Cono de la Experiencia" by Jgara@wn work. Licensed under CC B8A 3.0 via Wikimedia Commons
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Cono_de_la_Experiencia.svg#/media/File:Cono_de_la_Experiencia.svg

ONLINE

Es uno de los primeros adjetivos que sirvieron a la causa de la diferenciacion entre la Publicidad que
se hacia antes de Internet, y la que esta haciendo después. Era relativamente sencillo para
estudiosos y profesionales distinguir entre lo que se hacia en Internet (online) y lo que se hacia,
como antes, fuera de Internet (offline, con sus mdltiples areas ya establecidas por soportes y
medics). Para estar online forzosamente habia que ser digital, pero no necesariamente interactivo,
y ni siquiera en red (social), asi que se quedd corto cuando la innovacion y las redes sociales
aterrizaron de lleno en la Publicidad.

DIGITAL

Este término es urarma de doble filo: sus partidarios valoran principalmente su capacidad para
referirse a cualquier forma publicitaria que se desarrolle en un soporte digital (la base de los grandes
cambios de la Sociedad de la Informacién) y para aludir a la Era (stetalojogica) en la que
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estamos inmersos; sus detractores lamentan que la interactividad e Internet (donde radica el
verdadero cambio formal del fendmeno) puedan perder protagonismo y estar en el mismo saco que
otras formas de publicidad unidireccionalessyéticas.

Por lo que vemos en los estudios, investigaciones y relaciones profesionales del sector, parece que
el uso y la costumbre estan haciendo que se extienda la primera interpretacion: lo digital como
soporte capaz de dar cobijo a formatos unidirec@les, multidireccionales, interactivos,
relacionales... y como término comprensible y asociado a la Era (Digital) que vivimos por los distintos
actores que participan en la estructura publicitaria en particular, y en la social en general.

1. 1. 2. Relaciones, descartes y consensos.

Si descendemos a observar por qué término se decantan los protagonistas del fenbmeno,
comprobaremos en qué estado se encuentra esta guerra ¢,0 paz? terminolégica. Una visita a la web
de IAB (Interactive Advertisinhg Bureau)egule resultar esclarecedora.

De entrada, ¢como se defire si misma IAB7Pues,aunque en su denominacion integra la
interactividad, en su bienvenida dice que son una "AsociacioOn que representa al sector de la
publicidad en medios DIGITALES en Espafia”.

Entre sus comisiones y areas de investigacion, destacan por decantarse por uno u otro adjetivo las
siguientes:

Agencias Digitales

Branded Content y Publicidaddtiva
DOOH

Esports

Ecommerce

VideoOnline

Audio Online

Influencers

Medios deComunicacion

Programética

o o o o o Do Do Do o P I»

Redes Sociales

En los dltimos afios ha ido desapareciendo un adjetivo que parece haber perdido la batalla:
ELECTRONICO (eCommerce), por mas que el eMail sea todo un simbolo de esta revolucion
comunicativa y que en la legistatiespafiola la referencia mas clara a este fenbmeno es la que
recoge la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y del Comercio Electréonicoq(leSSl),
habla de comunicaciones ELECTRONICAS comerciales o publicitarias.
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Fendmenos como las Redes Sociales o los dispositivos méviles no necesitan de adjetivos extra,
adquieren caracter de medio propio y especifico. Y es que quiza sea esa la tendencia:

A Se utiliza ONLINE cuando es necesario diferenciarlo del OFFLINE (en dososnde
comunicacion se observa claramente).

A INTERACTIVO/A queda como un concepto mas abstracto, mas tedrico, Optimo para
apuntar el caracter innovador y renovador de las acciones y mensajes publicitarios.

A Y DIGITAL es la opcion aglutinadora, acaparad unificadora y diferenciadora. Aunque,
épor cuanto tiempo? Porque cada nueva forma publicitaria que surge viene con su propia marca
debajo del brazo, y porque, como decia Isidro Moreno alla por el afio 2002 y mirando hacia el futuro,
"¢, Para qué decir,op ejemplo, digital e interactivo si todas las comunicaciones seran digitales e
interactivas?" (p.24)

1. 2. EI ABC de la Publicidad Digital

Pero més alla de lo que podamos aprender sobre los fundamentos de esa Publicidad que busca el
adjetivo perfecto corel analisis y la reflexion de sus posibles denominaciones, esta la necesidad de
manejar desde un principio los términos de partida para explorar el fendmeno y aplicar en la practica
el conocimiento adquirido.

1.2.1. Las grandes divisiones

La investigaciéres el campo con mayor incidencia en cémo clasificamos e identificamos los
elementos de un fendmeno como el de la Publicidad Digital. Si observamos los datos mas recientes
sobre inversion publicitaria en Espafia, detectamos conceptos y usos clave:

11



INVERSION REAL ESTIMADA {en millones de euros)
Todos los medios - afios 2019 / 2020 / 2021

Publicidad
Interactiva

MEDIOS CONTROLADOS 2019 2020 2021 %21/20
Cine Cine 35,9 0.6 125 30,5
Diarios Diarios 485,22 3358 3350 0,0
Dominicales  Dominicales 26,6 123 0,0 2271
Exterior Exterior 4233 2213 2806 30,0
Digital
Saarch B860,4 818,0 8730 6,7
Websites (display + video) B348 7z 048,5 22,0
RR. 55. (display + video) 592.0 570,2 60,7 14,1
Total Digital 2.206,2 21743 2.482,2 14,2
Radio Radio 4864 74,9 4154 10,8
Revistas Revistas 1048 110,5 1201 8,7
Televisidn Canales de pago 100,5 98,7 9,7 0,1
T, autondmicas 90,8 79,3 88,1 11,1
V. locales 2.4 2.0 23 13,1
V. nacionales en abierto 1.806,6 1.450,2 1.586,1 87
Total Televisién 2.009 2 1.640,3 1.776,2 83
SUBTOTAL MEDIOS CONTROLADOS 5.957,7 4878,9 5.440,9 11,5
MEDIOS ESTIMADOS 2019 2020 2021 %21/20
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 566,1 510,3 72,6 -27.0
Actos de patrocinio deportive 405,1 356,0 304,2 10,5
Animaciin punto de venta 70,6 49,7 41,9 -15,7
Anuarios, quias y directorios 132.8 80,5 63,1 -21,7
Branded Content 3579 363,7 416,7 14,6
BuzoneoTolletos 250,4 196,0 205,1 4,6
Catalogos 4§24 28,7 40,9 424
Ferias y exposiciones 78,9 246 28,6 16,2
Influencers 61,8 75,6 93,7 23,9
Juegos promocionales off line 26,6 1.7 1.8 2.1
Mailing personalizado 1.736,1 1.420,6 1.463,6 3.0
Marketing telefinico 1.585,9 1.383.4 15113 10,7
P.LV., merchandising, sehalizacion y rotulas 1.757.4 1.308,0 1.426,0 8.8
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 27.6 24.8 20,5 -17.3
Reqalos publicitarios off line 40,5 26,8 324 20,8
Tarjetas de fidelizacién off line 1,2 28,0 247 11,9
SUBTOTAL MEDIOS ESTIMADOS 1.1mz3 5.886,1 6.161,0 4,7
GRAN TOTAL 13.129.0 10.765,1 11.601,9 18

Como observamos en el cuadro del Informe 2022 de Infoadex sobre inversion publicitaria en Espafia,
Digital se situa dentro de los medios controlados (antes denominados medios convencionales)

12
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Digitalcontinlaocupando por tercer afio consecutivo, la primgrasicion en volumen de inversion

en los medios controlados, con un ascenso del 14,2% en 2021 y suponiendo el 45,6% del total.
Televisidén se posiciona en segundo lugar, con un volumen del 32,6% y disminuyendo una décima
frente al 2020.

En el caso de los Maus Estimados (anteriormente medios no convencionales), se abordan 16
medios. En cuarta posicion aparece el Branded Content, con un 6,8% de los medios estimados, y un
crecimiento del 14,6% en 2021. En octava posicion, Influencers alcanza una cuota,dmrl 5%
crecimiento interanual superior del 23,9%.

Descendiendo especificamente al sector que nos ocugaptinuacionyeremos el cuadro resumen
del Estudio de IAB sobre inversion en Publicidad Digital en 26dé nos sefiala como se superan
l os 4.000 MO de inversi-n, experimentando un

spain

Resultados 2021 |°b‘

La inversién en Publicidad Digital supera los 4.000 M€ HABInversion

Redes Search
Display Sociales _
(sin RRSS) Cifras en millones de euros %
I
[ | Incluye: &
’
video Incluye: T
Total inversion Clasificados F
publicidad digital 567 5 B
v O0H Audio 2
Publicidad =
. -a iva Digital S
Crecimiento de 34,4% = 70,1 v -
61, 8 Conectada g
Variacion 2021 vs. 2020: [015.3% | [#42,7% 014,4% | |0423%] [w62,6% | [#553%] ¢
| Variacién 2021 vs. 2019; | [#58% | [ver6%] |0455%| [#29% | [8146%]| [#749% ]| {r10,1%] i
Realizado por: Patrocinado por:
_._ .
pwwe , adjinn

La division de la Publicidad Digital desde este informe es la siguiente:

1.- Display (sin RRSS):inversion publicitaria servida a través de formatos graficos
1. a. Display non video
1. b. Video

1. c. Branded Content
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1. d. Publicidad Nativa

2.- Redes Sociales: inversion servida en portales clasificados como redes sociales (youtube no
incluido, ya que se contabiliza en Video)

2.a. Display non video

2.b. Video

3.- Search: inversion destinada a motores de busqueda

4.- Clasificados: inversion destinada a portales especificos de oferta y demanda de servicios (Mil
anuncios)dealista.).

5.- DOOH

Dooh (digital out of home): término que sustituye al "digital signage” utilizado hasta 2017. No son
exactamente términos idénticos, por laig es conveniente establecer diferencias:

1 El Digital Signage (marketing digital dinamico), segun la IABpedia, es la evolucion digital de la
comunicacion exterior (publicidad exterior) y la publicidad en el punto de venta (PLV). Puede
definirse como un med de comunicaciéon de contenidos digitales e interactivos en el punto
de venta y en lugares publicos, a través de dispositivos de emision como pantallas,
proyectores, tétems o paneles tactiles. Ademas, cada punto de venta o cada soporte de
emision se puedgestionar de forma individual. La gestidon y actualizacién de contenidos se
realiza de forma remota (a través de Internet) y permite segmentar la informacion que
enviamos en cada lugar o establecimiento.

1 EI DOOH (digital out oh home) se refiere a anuncimsblicitarios servidos digitalmente en
pantallas digitales fuera del hogar. DOOH incluye gran diversidad de formatos de pantalla,
generalmente son campafias de video animado y en ocasiones incluye acciones de
interactividad y/o sonido. DOOH permite dar wsalto en la planificacion habitual del medio
Exterior, permitiendo aprovechar el momento y el lugar para ofrecer una mayor relevancia
a la campafa vinculada al target. Permite la compra programéatica y la eleccion de
creatividades en funcion de la hora déh, la meteorologia, etc...
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6.- Audio Digital: incluye la publicidad cuyo formato es exclusivamente audio, como cuias,
podcast, ...

7.- TV Conectada: se entiende por CTV aquella que tiene conexién a internet, a traés de
dispositivos como Smart TV, cealas, sejiop-boxes, ...

8.- Otras Categorias:

-IAB incorpora tres elementos fuera de las lineas oficiales, pero que por su volumen de inversion,
pueden ser relevantes en proximos afos:

-Marketing de Afiliacion: basado en la publicacion de anuncios#ios web de terceros, con
un crecimiento del 29,1%.

-Mercado de Influencers: en crecimiento constante, ha aumentado un 71,3% respecto al afio
anterior. Su inversion es una de las que mas se encuentra al alza.

-Mercado de E -Sports: una tendencia en alza en inversion publicitaria, que ha alcanzado un
13,0% de crecimiento en compaiéec a 2020.1.2.2. Los términos instrumentales

1.2.2. La Publicidad Digital ante la PANDEMIADEL COVID  -19: adaptacion

de las previsiones en 2021 y previsiones 2022

Desde marzo de 2020, el mercado de la Publicidad Digital ha ido modificando sus tendencias,
variando sustancialmente las previsiones efectuadas para ese afo. Es facilmente visible la diferencie
existente entre la situacién que ofrecia el Informeldeersion Publicitaria en Medios Digitales para

2019 y los informes llevados a cabo por IABS@air2020 y 2021. En septiembre de 2020, se publicd

la "22 Ola de Inversion Publicitaria en Medios Digitales", que nos presentaba una diferencia sustancial
entre la estimacién en inversién realizada en enero, y la situacion que podia ofrecerse en septiembre
sobre datos concretos:



https://drive.google.com/file/d/1j3XHTfWII-MAxhBDX_VyGMqRG7sLRFpG/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1j3XHTfWII-MAxhBDX_VyGMqRG7sLRFpG/view?usp=sharing
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® £

. -]

Forecast 2020 Cierre H1 |Ob?

EN ENERO EN SEPTIEMBRE #lABInversion

Concepto Estimacion 2020 (ene) (%) Concepto Cierre H1 (%)
TOTAL 3-7% TOTAL -16,58%
DISPLAY 5-9% DISPLAY -24,12%
DISPLAY non-video 3-6% DISPLAY non-video -20,32%
VIDEO 7-10% VIDEO -37,33%
PUBLICIDAD NATIVA 8-13% PUBLICIDAD NATIVA 23,32%
BRANDED CONTENT 30 - 40% BRANDED CONTENT -22,94%
REDES SOCIALES 8-12% REDES SOCIALES -22,11%
SEARCH 2-4% SEARCH -2,18%
DIGITAL OOH 14 -16% DIGITAL OOH -58,88%
AUDIO ONLINE 15-17% AUDIO ONLINE -8,44%
TV CONECTADA 30-40% TV CONECTADA 41,84%
pw_c.-

Fuente: Estudio de Inversion Publicitaria en Medios Digitales 2022 (IAB SpaiPCW).

1.2.3. Los términos instrumentales

Si la investigacion, especialmente sobre la inversidon, nos trae conceptos clave para categorizar la
Publcidad Digital, la gestion y el seguimiento de esa inversién aportan a la materia términos que se
han convertido en sefiales, casi iconos diferenciadores para estudiosos y profesionales.

Segun el tipo de contratacion de la Publicidad Display, hablamiNg deciada (compraventa de
espacios mediante negociacion directa con el medio) Brdgramatica (sistema mas complejo e
indirecto, basado en subastas de espacios e interacciones del usuario). Desde 2019, el Estudio de
Inversion Publicitaria en Medios Digiside IABSpain, incluye el concepto de compra automatizada
(que engloba programatica, redes sociales y search).

El modelo de pricing aporta términos especificos e intensamente representativos del
funcionamiento de la Publicidad Interactiva:
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Cuando un anacio se muestra en el navegador del usuario, hablamos déMPRESION . Es

significativo que por su bajo nivel inicial de
el millar:CPM (Coste Por Mil impresiones) . Muestra de la creciente importaia del video en
l a Publicidad Digital es |l a consideraci-n de

impresiones, en el que ambas partes definen de manea previa el tiempo minimo del video para
considerarlo un "view": CPV (Coste por AG.

La relevancia de la interaccion se manifiesta igualmente en indice<C&@v€Coste por Clic) y

Costes por Resultados de la interaccién (realizar una accion determinada, una compra, conseguir
los datos de contacto del usuario. Y se hace transparenteetdTR (Click Through Rate o

indice de Clic, porcentaje de impresiones sobre las que un usubgdiecho clic).

En cuanto al seguimiento de campafas, la principal aportacion es un concepto que sintetiza muchas
de los grandes rasgos distintivos de la Publicidad Di#iRdl:(Key Performance Indicators
indicadores claves de desempefio, es decir,igdieadores son necesarios para medir el grado en

el que hemos alcanzado los objetivos marcados).

1.3. Las Nuevas Formas

Lo digital ha transformado nuestra sociedad fundamentalmente por la revolucion que ha supuesto
en la forma en la que nos comunicamosrdPla digitalizacion en probablementeno habria sido
suficiente paralar nombre a esta época, la Era Digital, sin el mayor de los frutos que ha dado:
Internet.

La Publicidad, como sector y expresion basica de la comunicacion en la sociedad de cengimo,

una profunda revision de sus estructuras, formas, procesos y manifestaciones desde la aparicion y
consolidacion de Internet. El nuevo medio ya no es nuevo y es mucho mas que un medio. Y en sus
rasgos comunicativos residen los retos y oportunidades gabrevivir o para evolucionar.

MULTIDIRECCIONAL e INTERACTIVO

En la Era Digital el mensaje abandona el itinerario clasico que comenzaba en el emisor y finalizaba
tras la mediacion del canal en el receptor. La interactividad implica al menos una selesicion d
mensaje por parte del destinatariquien ademas supera Itimites de ese rol gracias a la facilidad

de las herramientas para compartir, modificar y generar informacién a partir del contenido y de la
forma originales.

Desde que en 1994 la revista onliket Wiredpublicara el que se considera el primer bannetale
historia, el usuario no ha parado de hacer clic ni de aprovechar las multiples posibilidades posteriores
de interaccion y participacion para asumir un protagonismo mucho mas activo en la comunicacién
publicitaria.
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Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? —— Wl

Banner de Modern Media para AT&T (abre de 1994)

Los mensajes deben ahora adaptarse a una audiencia experimentada y sofisticada en el consumo de
informacioén; a un publico con un control mayor de los medios y con nuevos y mejor definidos
intereses, necesidades y expectativasi, la publicidad digital, mejor que de mensaje,

prefiere hablar de conversacion.

DIGITAL
ADVERTISING

THROUGH THE YERRS

$22.7bn

= A S5gbn
0 o

5427 26bn
$n 84 Million

Infografiadle Adzooma, que nos presenta la evolucion de la publicidad digital, desde sus inicios hasta posicionarse en la sialacion actu
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MASIVO pero INDIVIDUAL

Internet es un medio masivo. Su penetracion en los hogares y otros espacios sociales o profesionale
de todo el mundo ha sido vertiginosa y e intensa.

Segun la Unién Internacional de Telecomunicaciones (UIT), mas de 4 billones de personas utilizan
Internet (mas de un 51% de la poblacién) en el mundo. De esa cantidad de usuarios, el 86,7% vive
en paises desarrollados.

Tres colosos lideran el trafico en la Red: el buscador de Google, Facebook y Youtube (segun datos
de Semrush). Al contrario de lo que sucede con otros medios de comunicacién de masas, cuando
buscamos informacién, nos movemos por uredRSocial o vemos videos en un canal online, lo
hacemos principalmente de forma individual.

Para la Publicidad esto significa la oportunidad de llegar a una audiencia de volumen extraordinario,
pero sobre todo de hacerlo de forma personalizada: el consanadcede al medio individualmente,

de forma activa, atenta y guiado por sus necesidades e intereses, lo que permite clasificarlo,
segmentarlo en perfiles claramente identificables y diferenciables.

GLOCAL

De la misma manera que Internet posibilita quenasivo sea individual, lo global puede hacerse

local. Las fronteras geograficas se diluyen y la informacidon puede estar simultaneamente en el
momento deseado en cualquier lugar del planeta conectado a la Red. Pero mas importante ain
para el mensaje pubiiario es que, aun concebido como masivo, puede adaptarse facilmente al
entorno de | a audiencia y hacer efectivo el I
| ocal ment eo.

No se trata Unicamente de una version geografica de la capacidad de segmetedai@ndiencia,

sino de la traslacion a la actividad publicitaria de un fenbmeno econémico conocido como la larga
cola, que expresa los cambios que Internet ha producido en un mercado dividido: pparxiada
cabeza de unos pocos productos con un alto volumen de ventas; y por otro una COLA de
pequefias ventas de tantos productos que su suma puede ser superior a la de los primeros.
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Gr8fico que ilustra |l a expresi Amdersohem20p4. Tai | 6 (I ar

La Publicidad debe y puede adaptarse a este nuevo modelo de micro anuncios de bajo coste que
generan tantas ventas directas que, aunque unitariamente de bajo rendimiento, porcentualmente
pueden llevar a una rentabilidad mas que interesant

BARATO E INMEDIATO

En la Red todo tiene que estar ya. El publico busca y consume lo que antes consigue ajustarse a
todas sus necesidades, y si estas se encuentran ademas en el mismo sitio, mejor. La publicidad, por
tanto, tiene que ser inmediata en @mpo y en el espacio: el cliente potencial tiene que poder ver

el anuncio, pedir informacion de lo que se anunciay realizar la accion sugerida (compra, por ejemplo)
en un mismo momento y en un mismo lugar.

Y la publicidad digital puede cubrir esas exp#eas porque, en comparacion con medios
tradicionales como la television, la prensa o la radio, el coste de produccion y de difusion de
mensajes en la Red es bajo en términos econdmicos y de tiempo. A ello se une, una vez mas, la
capacidad de segmentacioque tecnolégicamente se traduce en facilidad y bajo esfuerzo de
recursos para conseguir personalizar el mensaje y sus variables de distribuciéon y adaptarlo con
exactitud (qué, como, cuando y donde) al publico objetivo.

MENSURABLE

La tecnologia digitalsetambién la base de la extraordinaria capacidad, facilidad y bajo coste de
Internet para ofrecer datos de cdmo lo consumen sus usuarios.

Supera a la inmensa mayoria de los medios publicitarios en la medicion de campafas y acciones,
porque es posible sabgué esta haciendo el usuario; durante cuanto tiempo; antes y después de
gué; a qué reacciona y como... Unido a las caracteristicas que hemos sefialado anteriormente,
tenemos una publicidad en constante exposicion y actualizacion; que prueba sin rigggoieoo/

obtiene respuesta del target en tiempo real; y que finalmente evalia mas rapido, mas barato y con
informacion mayor y mas exacta.

Un amplio potencial de posibilidades que han
MarketingInterat i vo y | a Publicidad Digitaldé (p. 30):

1 Miedo a la pérdida de intimidad y al contacto humano
Cantidad de informacién excesiva, a veces dificil de encontrar, a veces inutil.
Gap generacional

Peligro de que la globalizacién se traduzca en brecha digital

= =4 =4 =4

Consolidacién aun no completada
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Oportunidades y riesgos quexplican la emergencia y renovacion constante de las formas
publicitarias, que emergen y crecen sin margen para mas pruebas que las de su aplicacién urgente y
su evaluacion inmediata. Y que alita® un diccionario de la Publicidad Digital que apunta a
guedarse sin adjetivo en cuanto el presente sea totalmente consciente de su futuro.

2. ESTRUCTURA

En apartados anteriordsemos comenzado a dibujar el terreno de juego de comunicacién digital:
suscondiciones, rasgos, reglas, usos, costumbres. Ahora es el momento de reflexionar sobre
como la Publicidad Digital se adapta a ese entorno e intenta ganar la partida. Y lo haremos
atendiendo al esquema basico de la Estructura de la Publicidad.

2. 1. Anunciantes

Como explican Del pino, Castell6 y Raméso | er (2013, p.16), ol as ma
tratan de adaptar su discurso a los nuevos medios y los nuevos publicos y sélo las que consiguen
hablar en términos de conexion, afinidad y conversacitaducido todo ello a experiencias e
impactos, se encuentran en sintonia para aprender e interiorizar las raices profundas de este cambio.
Y no se trata de una ®poca de cambios sino de

La multidireccionalidad que caracteriza a la noiwacion digital es el motivo de que los anunciantes
renuncien en parte a su verbo asociado y no busquen tanto anunciarse como relacionarse, compartir
experienciasé conobjetvosar con el p¥blico

La saturacion publicitaria, mas marcada incluso eredliordigital, obliga a los anunciantes a probar
nuevas formulas para ganarse la atencion y el favor de la audiencia, a integrar su marca y sus
productos en un contenido que difunden y comparten como lo hacen sus propios clientes en la Red,
en un dialogo etne pretendidos iguales.

2. 2. Agencias

La Publicidad Digital ha heredado las tendencias de la actividad de estos actores en el sector
comercial y econémico en el que se integran: especializacion, diversificacion de servicios y
concentracion empresarial.

La especializacion de las agencias responde tradicionalmente a la focalizacion en: aspectos
determinados del proceso publicitario; una modalidad concreta de comunicacion comercial; un
segmento definido de publico; o un medio especifico. Este Ultimo criger@ germen de las agencias
interactivas, centradas en Internein medio inicialmente con todo por investigar y por conocer y

gue por tanto justificaba intensamente la necesidad de expertos y especialistas en sus aplicaciones
comunicativas. En la actidad, esa necesidad se traslada a cada fenbmeno que logra una
consolidacion digna de su origen, la Red: asi, es frecuente por ejemplo encontrar agencias
especializadas en Publicidad, Marketing o Relaciones Publicas para Social Media o Mobile.

Las centralesle compra de medios han visto multiplicarse su volumen de negocio con la expansion
de Internet y la proliferacién de contenidos y de medios sociales en los que se difunden y comparten
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con extraordinaria rapidez y facilidad. Pero han sido quiza las queresasetos han tenido que
enfrentar, no solo porque Internet fuera un medio nuevo y desconocido, sino porque pronto revelo
su complejidad y las dificultades de planificacion que entrafa.

En relacion con todo ello, hay que destacar la importancia de laERFFIBLICITARIAS, dedicadas

a gestionar y comercializar los espacios publicitarios de editores web. Dicho asi quiza pueda parecer
sencillo aunque exigente; pero en la practica supone la organizacion de un entramado que supera
los limites habituales de egji@ y tiempo publicitarios y trabaja con unidades de otra naturaleza

(clics, acciones, recorridos, procesosé ejecu
mensaje). Su trabajo se apoya en herramientas que automatizan la gestion para asimitatay

una enorme cantidad y diversidad de informaci
Google Marketing Platform Para pequefias empresas  Para grandes empresas  Blog Painers

) eﬁ,ﬁte y agil

; }
Presentamos leMarketing Platform, una plataforma unificada de

publicidad y analisis pas desarrollar su estrategia de'marketing de forma mas
inteligente y obtener mejores resultados.

Iniciar sesion en Google Marketing Platform @

Portada web con oferta de servicios de Google Marketing Platform, agencia propiedad de Google
especializada en publicidad digital.

2. 3. Medios

La reflexionsobre los medios digitales ha centrado gran parte de los contenidos de este tema
introductorio. Junto con los consumidoresonelementa centrabsen la investigagn que debe
preceder a la planificacién y a la ejecucion de campafas y acciones de Publicidad Digital.

Recordemos sus caracteristicas esenciales y acudamos posteriormente a los datos que sobre ellos
contienen los ultimos estudios sobre el panorama deublicidad digital en Espafia:

Saturacion de mensajes publicitarios.

Surgimiento de nuevos lideres de opinidn, especialmente en la blogosfera.

22
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Pérdida de credibilidad de los medios tradicionales.

Proliferacion de las comunidades (redes sociales) como aligenal flujo tradicional de
informacién y comunicacion

Alta capacidad para lograr afinidad y para la microsegmentacion.
Amplia cobertura y penetracion en la poblacion.
Interactividad como factor clave para la comunicacion directa con clientes habitym&snciales.

Inmediatez y exhaustividad en la evaluacion y seguimiento de las campafias y acciones por su
facilidad de mensurabilidad.

Reducida exigencia de costes para la consecucion de objetivos de notoriedad, recuerdo y
branding.

Habilitacion de canadede venta y fidelizacion.
Creacion de comunidades en torno a la marca para generar engagement.

Complementariedad con otros medios y soportes.

2. 4. Consumidores

También de los consumidores hemos tratado numerosas cuestiones en apartados antexaoees.
complementarlas, es obligado comenzar citando un término que expresa las transformaciones de
este actor fundamental de la estructura publicitaria: PROSUMER. En la actualidad el consumidor,
especialmente el de informacion (publicitaria, periodistica, @ultué ) , no se conform
de receptor de la comunicacién y de sus contenidos, sino que los produce, genera y comparte hasta
constituirse en auténticos canales de comunicacion humanos.

Su papel en la estructura publicitaria lo resume Flenf@9§0, p.5560) en su descripcion de
mar keting online como un modelo de 4 FO0s:

1 Flujo. Estado mental de un usuario de Internet cuando se le ofrece un grado suficiente de
interactividad e informacion de interés alto.

1 Funcionalidad. Protagonismo de formas audigales o graficas para dotar de atractivo y
sobre todo de utilidad y claridad al contenido para captar la atencién del usuario y moverle
a la accion o reflexion deseada.

1 Feedback. Respuesta, servicio personal y conversacion con el consumidor.

1 Fidelizacia. Tras captar al usuaridjay queconservarle y recordarle que es especial
mediante acciones de comunicacién personalizadas.
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3. PANORAMA DE LA PUBLICIDAD DIGITAL EN ESPANA

Para concluir con esttema introductoriqg observemos coémo se traducen los fundamentos de la
Publicidad Digital a la realidad, en este caso a la del contexto mas cercano, el espafol.

Lo haremos a través de varias actividades en las que exploraremos los estudios relacionados mas
recientes.

ESTUDIRVERSION PUBLICIDAD EN MEDIOS DIGKPALE $2GRIAB SPAIN)

Tol o)

#lABinversion

Estudio de Inversion
Publicitaria en Medios

Digitales

Resultados 2021

=

Realizado por: Patrocinado por:

pw_é@] adjinn
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22 OLA DEL ESTUDIO DE INVERSION PUBLICIDAD EN MEBS\S. DAEIDSLERWC para IAB
SPAIN)

22 Ola
Estudio de Inversion
Publicitaria en Medios

Digitales

Resultados 2021

o

pwec Septiembre 2021
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INFORME TOP TENDENCIAS DIGITALES 2022 (IAB SPAIN)

TOP
TENDENCIAS
DIGITALES

Patrocinado por:
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Publicidad
Interactiva

GMg22 OLA 2022 ABRIL/MAYO (AIMC)

Asociacién para la Investigacion
de Medios de Comunicacion

o4 % i A
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http://internet.aimc.es/index.html#/landing
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ll. Formatos d
Publicidac

y Marketing Online

el 9 A .

Publicidad Inferactiva

Unidad didactica 2

Introduccion a la publicidadligital, online o interactiva; nuev
formas de comunicacion publicitaria; estructura mediatica y suj
gue participan en la publicidad digital

28
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0. Guia de estudio

Presentacion Con esta unidad didacticsomenzamos a establecer aontacto directo
con la Publicidad que se adapta y crece en el medio Internet.

Sentamos en primer lugar las bases para valorar, desde un punto d
aplicado, las caracteristicas y el potencial de los distintos forn
publicitarios online: identificamos los conceptos de Push, Pull y D
como instrumentos eficientes para entier como se manifiesta
publicidad grafica e interactiva en Internet; y tomamos los model
indicadores de pricing como referencia para comprender la dina
publicitaria en este complejo medio.

A partir de estas claves caracterizamos los formata@standares onling
gréficos, de video, de radio y otros que se inscriben fundamentalmer
la Publicidad Display; exploramos el fenémeno de la Afiliacién y su es
y fructifera relacion con Internet; descubrimos el concepto de Permiss
través dekstudio de los rasgos del eMail Marketing; y apuntamos los p
del Marketing Viral y de dos de sus instrumentos mas eficientes, el Brg
Content y el Marketing Content digitales.

ObjetiVOS - Adquirir el conocimiento conceptual necesario para vatorla
potencialidad de los formatos publicitarios online.

- Diferenciar los estandares principales de los formatos publicitarios o

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

- Identificar las caracteristis y potencialidad publicitaria del eMalil
- Reconocer las tendencias de la comunicacion viral

- Saber aplicar el conocimiento adquirido sobre eMail, viralidad y afili
a la planificacion y el desarrollo de campafas y acciones de publicidad
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Contenidos 0. Conceptos basicos para el andlisis de formatos publicitarios online
1.Formatos y estandares (gréaficos, video, radio y otros) de publicidad ¢
2. Afiliacion e InternetRedesy Marketing de Afiliacion
3. eMail Marketing

4. Marketing Viral: Branded y Marketing Content

Planificacion El periodo recomendado para trabajar en esta unidad es de dos semz

El tiempo estimado para seguir sus contenidos es de aproximadamen
hora.

La secuencia de trabajo propuesta esitpiiente:
5. Realizacion lineal de la leccion (acceso a contenidos y pregun
evaluacion).
6. Revision de los resultados de la autoevaluacion.

7. Repeticidon selectiva de la leccién, tomando notas y detenién
en los puntos clave que marca la autoevaluacién.

8. Repaso de las notas tomadas.

Materiales Yy recursos - Resumenes y apuntes sobre claves de la leccion

- Documentacioén profesional (IAB) sobre formatos, estandg
y conceptos instrumentales

- Documentaciéon profesional sobre espacios publicitarios
medios online

- Actividades de exploracién de conceptos, caracteristicg
aplicacion de formatos

- Foro de dudas y consultas sobre la unidad

Evaluacion - Laleccion integra preguntas de autoevaluacion
- Seevalla:

O El conocimiento de los conceptos basicos de
Publicidad Display y sus modelos de pricing
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La capacidad para identificar las caracteristicz
potencialidad de los formatos y estandares gréfi
de video, de radio y otros de Publicidad Online

La capacidad para identificar las caracteristicé
potencialidad de las Redes y Marketing de Afiliac
La capacidad para identificar las caracteristicé
potencialidad del eMail Marketing

La capacidad para identificar las caracteristicé

potencialidd viral del Branded Content y d
Marketing Content digitales
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0. CONCEPTOS INSTRUMENTALES

En la informacién y documentacién que circula en el sector sobre los formatos de publicidad en
medios digitales se maneja una serie de concefpiodamentales. 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 hacesliegar a
publiccobjetivo 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 determinadoriginalmente se ha asociado a la publicidad de formatos
gréficos, pero lo encontramos también describiendo la publicidad en video, radio y otros soportes
digitales.

SEARCH. Nuestro anuncio llega al usuario cuando éste esta buscando informacién rela@onada
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 ovs&p 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
What sAppé) . L ohagamgsperque previamenteel usuario ha hecho PULL, es decir,
nos ha solicitado informaci - -n, nos ha dado pe
hablando de publicidad invasiva y de una practica ilegal.
UnaCAMPANA PUSHes unacamparfia de afio de informacionEn venta de contenidos moviles,

por ejemplo, se diferencia venta de contenido (campafia pulish en la que el usuario hace una
primera accion de solicitudpull y el anunciante le respondipush) 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 Campafia Coe@ola MyWay

0. 2. Contratacion: modelos de pricing

Segun 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
gue el usuario haga con él después, es una Impresion. EI CPI (Coste Por Impresion) no es un modelo
de contratacion manejado en la actualidad, si bien es posible encontraadesdaiimpresion 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 sentidp si es posible técnicamente por parte del medis como

se contabilizan las impresiones, si por cada acceso a la pagina o por cada vez que se muestras
realmente el anunciépor ejemplo, si se encuentra en un lugar de la pagina a la que no se llega de
unvistazo, sino haciendo scr)llEn 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 célculo: no se tiene en cuenta si hace clic o realiza una accion tras visualizar el anuncio.
El tipo de objetivo de campafa al que se asocia, por tanto, es el de branding (visibilidad,
reconoci miento, identificaci-né de marca).

CPC (Coste P er 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 leucansee
objetivos de trafico (atraer publicobjetivo a nuestro contenido publicitario, informativo,
corporativoé).
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CPA (Cost Per Acquisition).  El Coste por Adquisicion o Accién por parte del pubhobjetivo

tiene en cuenta cada vez que el usuarioaeebpuesta especifica que queremos a nuestro anuncio
tras hacer clic en €l: reservar, comprar, rellenar un formulario, navegar por una ruta de contenidos
determinada, concursar, registrarse, valorar
frecuente encontrar este modelo expresado en sus variantes: CPO (Cost Per Gipler pedido),

CPS (Cost Per Safipor venta), o CPL (Cost Per Lead, que identificamos a continuacién).

CPL (Cost Per Lead). El Coste por dirigir, captar, contactar clientes tieneuemta 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 campafas tiene un lugar especifico en los contenidos tedricos y practicos
de la asignatura, existen algumosiceptosespecificos de este campo que se suman a los anteriores
para completar esas claves terminoldgicasas formatos publicitarios online

CTR (Clic Through Trate).  El resultado de dividir el nimero de clics registrados para un anuncio
entre el nimero de Impresiones cargadas en el transcurso de una campafa, es uno de los indicadores
mas utilizados para meakl 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 imero de conversiones (acciones realizadas por el usuario que son determinadas como
objetivo de la accionrduna compra, un lead o registro en base de datos, una reserva, una
val oraci - -né). Este resultado se mul i plica po

CR = (N Clics / N Conversiones) x 100

0. 4. AD Viewability

*Fuente: Guia de estandares y buenas practicas de Ad Viewability@éhision de Industria
Publicitariade IAB Spain)

Recientemente la industria publicitaria ha acufiado este término, como punto de partida para
trabajar en relacién con la visibilidad que una impresién publicitaria puede tener para el usuario. El
principio fundamental es generar un "contexte 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.

Es un concepto que afecta, por tanto, a distintos niveles de la publicidad digital, si bien es en el campo

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
mediciones mas

amplio.

Esbozar algunas
consideraciones
técnicasy
comerciales para
la comercializacion
de las impresiones
visibles.

Publicidad
Interactiva

Resaltar la
necesidad de
que la medicion
de la visibilidad y
las herramientas
usadas para
su verificacion
estén certificadas
y auditadas
por terceros
independientes.

de la contratacion y del seguimiento donde se prevé una miagaitencia. 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.
Video

Pixeles requeridos: 50%.

Tiempo requerido: 2 segundos.

Video:
50% + 2 seconds=

| viewable .

3

Display - Grandes
Formatos

(242.500 pixeles o mas, es decir,
970x250 pixeles o mas):
Pixeles requeridos: 30%.

Tiempo requerido: 1 segundo.

Large display:

30% + 1 second=
viewable
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Infografia de Estandares de Viewabitigsarrollada en 2018 por la Comisién de Industria Publicitaria de IAB Spain

SERVIDOR Tiempo de
AGENCIA PUBLICIDAD latencia
@ > {ereatividod > @ D —) )
bl A S/ / & =
—= %;
ESTANDARES | W , 4 O |
DE VIEWABILITY : |pispiar| H H i f vioeo |
® B &
= 1seg. = 1seg. = 2seg.
. — Tiem, Pixeles Tiempo Pixeles Tiempo
re”::,‘,ejos visualizacién  requeridos visualizacién  requeridos visualizacién
§ q requerido requerido requerido
e

El soporte decide dénde colocar o anuncio

s ~
Es el ratic entre impresiones

visibles e impresiones medibles |

. EE—

——
BENCHMARK i i i
Espaiia 2018
(6% ) (2972 (397%)
\\ - 7/// \\.7 7-//.' \\-7 7-/
TABLET DESKTOP SMARTPHONE

RAZONES RATIOS BAJOS

Debido a su latencia
(tiempo que farda en

servirse la publicidad)

7

Formatos de video dentro de un player

s6lo se pueden medir
si admiten Vpaid

o

Formatos fullscreen con scroll largo
o responsive que se lanzan
dependiendo del porcentaje.
El medidor no puede
determinar el tamafio del anuncio.

Formatos que son mayores que el
espacio desde el que se lanzan o se
sirven en posiciones “out of page”.

* Reducir el nimero de
publicidades por scroll.

® Posicionar la publicidad en el
primer scroll y la primera mitad
del segundo scroll.

* Utilizar técnicas de lazy loading

* La viewability en video .
es mayor en el mévil E
que en desktop. =

* En deskiop cuanto —

mayor es el player

de video, mayor es la viewability

# Trabajar creatividades horizontales de video

para combinarlas con los formatos verticales.

* Adaptar el mensaje creativo para
evitar que el usuario realice un
scroll rapido.

* Integrar formatos
verficales en el disefio
de la pagina

* Realizar creatividades
adaptadas a los
diferentes dispositivos.

® Reducir el nimero de

passbacks.

1. FORMATOS Y ESTANDARES DE PUBLICIDAD DISPLAY

En este apartado se presentan fosmatos de Publicidad mas extendidos, tomando como base
el documento’Nuevos estandares de formatos publicitatigsublicados por IAB Spain en 2(R&ra

valorar su uso en camparfias de publicidad digital, debes tener en cuergailstss 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 opeote digital.

La lectura del contenido de una pantgii@gina web suele realizarse segun 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 dejrso >.

- Un usuario habituado a navegar por la Red tiende a evitar los anuncios (los que por formato o
ubicaciondojo a la columna en el extremo derechpueden ser identificados como tales) y los

grandes blogues de texto.

- Las zonas junto al contenidiexpresado mediante titulares o formatos visualmente destacados
de mayor impacto para el usuario por ajustarse a lo que demanda de un medio de comunicacion
digital, se revelan como los espacios 6ptimos para la ubicacion de los formatos publicitarios.
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En cwanto a la creatividad del contenido y la forma del anuncio digital en si, debe ajustarse a los
objetivos de la acciébn o campafia en sentido amplio: desde qué tipo de objetivo se persigue
estratégicamente hasta qué se pretende que haga el usuario condgphitaria, pasando por el
modelo de contratacién 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 formatosontemplan especialmente los siguientes puntos:

1- Creatividades en Display
2.- Nativos

3.- Experiencias de nuevos contenidos como:

T Emoji

1 Iméagenes 360 grados y video

1 Realidad Virtual

1 Realidad Aumentada

Son estandares actualizados que icorporan los pimeipEAN (de la terminologia inglesa: Light;
Encrypted, Adchoices supported, and Nmvasive), que promueven una mejor carga de la
publicidad con elementos mas ligeros, encriptados, que incorporen las opciones de gestion de
anuncios "AdChoices" y un forrmano intrusivo.

Explora el documento con las peculiaridades de cada fornesiocomo las posibilidades que se

iab

abren en los nuevos tipos de contenido:

espain

Nuevos Estandares de
Formatos Publicitarios

Diciembre 2019
© 2019 |AB Spain
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En esta tabla puedes ver especificamentaleyos estandares de formatos publicitarios :

_Nuevos Estandares de Formatos Publicitarios

Publicidad
Interactiva

Rango de tamafio Max. K-Peso (kB)
Tz Transicion de ad u:nts Proporcion Tamaho** | Min. ancho x [Max. Ancho x
tamafio fijo (px) (Ancho:alto) alto [dp***) | alto (dp***) Carga inicial| Carga secund.

estatica (dp)

Horizontal 300x150 450x225

Billboard 970/980x250 900x225 1800x450 1800x450

6x1 gg‘;;;gf‘;’ggx%%""e’ 61 Xs 300x50 450x75 50 100 450x75

8x1  |Leaderboard 728x90 811 M 720%90 1200x150 150 300 1200150

10x1 ::Z:;g:?:;;%?;;%’;go 10:1 L 900%90 1800x180 200 400 1800180

Vertical %2 |300x600 1:2 L 300%600 450%900 200 400 450x900
1x3  |Portrait 300x1050 13 XL 300x900 450x1350 250 500 450x1350

x4 Skyscraper 160x600 1:4 M 160x640 240x960 150 300 240x960

Tiles 1x1 QAJS;SE"O Rectangle 11 iggggg 450%450 150 300 450%450

3x1 gg';ﬁgg"“e Billboard 31 5 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 1200x1920
2x3 |N/A 2:3 L 300%450 450%675 200 400 450x675

3xd  |N/A 3:4 XL 600x800 300x1200 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 1920x1200

3x2 |N/A 32 L 450x300 675x450 200 400 675x450

4x3  |N/A 43 XL 800x600 1200%900 300 600 1200x900

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

1. 2. Video online: estandares y consideraciones especificas

Las campafnas de publicidad de video online pueden desarrollarse en forrsateam o Out
stream, de forma que cada una podra estar incld&t#ro de la transmisién de un contenido o ser
el propio video, como elemento indepediente del contenido.

La Guia Préctica de Video Online de IAB Spain define las caracterisicas de los dos tipos de formato
y reproduccion, asi como los tipos de distribugjélos tipos de interaccion, los modelos de
contratacién, las métricas y los KPI,s. Explora el siguiente contenido para acercarte a las principales

consideraciones y nuevos estandares:

Guia de Video Online (IAB Spain)
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2. MARKETING DE AFILIACION

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

Anunciantes. Empresas y organizaciones de cualquier tamafio, con el requisito tacito de contar
con un espacio web en el que el usuari o pueda
en base delatos, etc).

Afiliados.0 Publ i shersod6 que insertan o integran anun
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 sobreste fendmeno:

o0 EI mar keting de afiliaci-n est8 especializa
relaciones comerciales en las que un comerciante (tienda online o anunciante) promociona sus serv
productos mediante anuncios y Uiadafi(normalmente una pagina web) inserta esos anuncios y
promociones. Si un usuario visita una pagina web de un afiliado y es impactado por una promocion ¢
anunciante, tiene la posibilidad de hacer clic en el banner y realizar una accion elersiiicedel
anunciante (por lo general una compra o un registro). El afiliado recibe el pago de una comisién por
acci-n. Estas acciones pueden ser una venta, |
de coste por accion (CRHind y diferencia al marketing de afiliacion con respecto a otra tipologia de
canales. o

Exploremos las paginas clave délro Blanco deMarketing de Afiliacion de IAB

\' /><||
= 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 Afiliacién de IAB:

>

research
Q0 O

' i

METODOS DE PAGO

Ef CFA
Mas tipicos g
e markaling
de afilecidn r t CPL

4

TOP CLINES
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3. eMAIL MARKETING
3.1. Conceptos clave
La | ABpedi a Enaalil rddadtadon disefiadm gnenviaslo poramunciante utilizando una

base de datos de un tercero. Se basan en una aceptacion previa del usuario que ha dado su
consentimiento para recibir estas comunicacianes

Es una herramienta eficaz, rapida y econdmica para realizar campafias publicitaramelitect

través de correo electronico. El correo electronico es el medio idéneo para realizar acciones de
marketing uno a uno: se envian mensajes de correo electronico a usuarios que han solicitado
informacién sobre productos, servicios, promociones, ettel 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 l@lqde 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 Marketirgyypotencialidad 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, serviciasovedades, 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 publicitargsdB otro punto de vista, el
estratégico, las diferencias del envio indiscriminado de mensajes de correo electrénico a usuarios
gue no han dado su consentimiento con el envio de informacion a un publico que a priori ha
confirmado su interés por ese contelm 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 elect@smbre un tema especifico con cierta
regularidad y por voluntad propia.

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

1-Doble Opt -in (doubleopt -in). Sistema de registro poel 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.
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2-Opt -in notificado (Notified Opt -in). Sistema de registro por el cual usuario se suscribe a

una lista mediante el proceso de eipt e inmediatamente después recibe un mensaje dandole la
opcion para darse de baja del servicio en el que se acaba de suscribir. Si el usuario abre el mensaje
con la opcién de darse baja, pero fa ejerce y permanece dado de alta, es urrioptotificado.

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 inserciéon
en una lista, a pesar de que él no se ha suscrito voluntariamente con anterioridadstranciones
de cémo darse de baja. También se le llamaatta la accidén 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 vaatmes caracte risticos:

Personal. El correo electronico 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 negardera. 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 informacién desean recibir de nosotros.

Interactivo. Como canal multidireccional (emisoeceptor-mktviral) nos permite conocer la
opinidn 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 ad@s podamos conocer lareaccion de otras personas ante el mensaje
publicitario.

Popular. Es uno de los servicios mas utilizados de Internet, en Espafia con un porcentaje de uso
superior al 80% y en los ultimos afios solo superddpe no perjudicado por la mensajeria
instantanea

Econdémico. En un canal electrénico 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 comunicaciéon via email debe hdbesuda
expreso consentimiento para poder enviarle mensajes a su buzon de correo electrénico. 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 nalhdo sus datos ni esta 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 PublicidgitiaDenumera 10 beneficios del
eMail Marketing:

1. Popularidad

2. Campainias faciles de disefar e implementar = Ahorro de tiempos
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3. Velocidad de Respuesta e Inmediatez

Més del 80% de las aperturas de una campafia de eMail Marketing se producen en las primeras 48
horas.

Fases: Lanzamiento y Despegue (en las 12 primeras horas); Tope maxig#bhdas del
lanzamiento); Desaceleracion (88 horas); Muerte (a partir del teer dia)

4. Medio de comunicacion directo y personalizado.

5. Flexibilidad. En formatos (newsletter, revista electrénica, ofertas y promociones, encuestas,
i nvitaciones, suscripcionesé); en volumen de
informacién 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 . |l nteractividad / Participaci -ceptoryhcada - n oOopu
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: Lelivery Success (numero total de mensajes entregados); Bounces Soft / Hard (rebotes duros
dproblema grave de entrega suavesproblema leve o temporal para la entregaDpening Rate
(porcentaje de correos entregados que han sido abiertos o leidosk-Cheough (leidos y

accionados mediante clic); Forwarding (reenviados); y Conversion Rate (porcentaje de mensajes
entregados con Leadwentas o acciones deseadas realizgdas

8. Segmentacion. ModeleRM: Recency (Novedad) Frequency (Frecuencid)Monetary
(Econdémico).

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 automata&ay la limpieza regular de la base de datos o lista de
distribucion.

10. Efectividad = Mayor ROI (Retorno de la Inversidén). Minima inversion, bajos CPM; mas de un
10% de los mensajes acaba en compra/suscripcion; casi un 20% de las compras se iMe#hn en e
Marketing.

3.4. El eMail como formato publicitario.

TIPOLOGIA

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

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



Publicidad
Interactiva

- Descarga de Informacion. Podemos ofrecer directamente contenidos o servicios de software o
similares a nuestros clientes poteriemo 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 accién en el sitio del anunciante.

- Notificaciones. Pueden resultar molestasn avisos de control o contabilidad (de fans,
usuariosé como el procedente de redes social e

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

- El asunto es lo que decidirdw@suario 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 0dr amlaeloquage ofrecel beneficio f

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

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

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

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

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

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

- Evitar 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 programaciéon
- Asegurarse la compatibilidad con todos los clientes de correo electrénico.

- Evitar caracteres extrafios en el Asunto del correo.
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- Evitar profusion de signos de interrogacién o de exclamacién (puede interpretarse como spam).

Los5 ERRORES MAS COMUNES en eMail Marketing.
1. Disefio demasiado complicado.

2. Introducir una direccién de respuesta equivocada.

3. Todo imagen, no texto.

4. Asuntos que parecen spam.

5. Links erréneos

4. MARKETING, CONTENIDO Y VIRALIDAD

Cerramos este tema de formatos viajando dedds 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
paticular: VIRALIDAD y CONTENIDOS.

Profundizaremos en esta relacién 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 peita 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:

A

&y Transmedia Storytelling



https://youtu.be/5IFnSp2ilcQ
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4.1. Marketing Viral

E I Mar ket i ng Vi r al Estrategiggdémarietang queAsB Ipasacen cque loseisiaribsa
reenvien, compartan y comuniquen una accién de una marca. Pueden ser juegos, musica, fotos,
videos, noticias o ideas creativas. Ofrguucha visibilidad a bajo precio y ayuda a construir imagen

de marca, aunque su resultado no es mateméatico y depende de los usuarios.

Desde el punto de vista del anunciante y sin que los contenidos entren aun en juego como elemento
clave, el marketinginal 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,
promoci oneseé

- El éxito es impredecible

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

- Es Optimo para poner en juego el Permisssion Marketing: se puede ohiemg&imero elevado y
cualitativamente bien segmentado de direcciones de correo electronico, por o que hay que cuidar
gue los mensajes incorporen contenidos entretenidos, recompensas y opcidn para compartirlo.

- Las acciones de marketing viral puedenditiseé en dos tipos determinados por el concepto de
ofricci-né (esfuerzo directo del usuari o por
sin friccién es propio de servicios que el usuario hace conocer simplemente con su uso (pensemos
en losservicios de Google, por ejemplo en Google Drive, configurados para hacerse virales por su
valor de uso y masa de usuarios). EI marketing viral Con Friccion supone una participacion activa del
usuari o en oOoreclutar o6 nuevosciodd almacehamignto (p@r o p b
recomendar sus serviciag@ntensificado recientemente con su campafna Copa Universitasaun

buen ejemplo de esta modalidad).

Estos rasgos introducen la necesidad de determinados factores para el éxito de una ceirglana
- Urgencia. Una fecha limite para llamar a la accibn mantiene viva la necesidad de compartir.

-Entretenimiento. EI contenido del mensaj e, of
i mpactant eé

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

-0D®) ame mostrarted. Aprovecha |l a actitud soli
gque compartenelcane ni d o, |l a oferta, |l a promoci - -né bus
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- Valor. Quizéa el més importante y aglutinador: hay que aportar valor al usuario, de lo contrario ni
cumpliremos nuestro objetivo publicitario ni conseguiremos que nuestro mensaje sea viral.

Con el contenido ya en mente como elemento relevante, la agencia de medicién de medios
digitales KissMetrics ilustra una hoja de trucos para lograr el éxito en la comunicacion viral:

the VIRAL MARKETING

CHEAT % SHEET

P

3 Don’t Make Advertisements @

4 Make Sequels

’Vﬂl\

897%

B Allow & Promote Sharing ‘@
6 Connect with Comments a

Top 10 Viral Video Ads (2010)

. U o
7 Never Restrict Access 4
"SI,

& & o]
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4.2. Marketing de contenidos

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

0Ofrecer contenidos interesantes y %tiles a t
en lugar de gritarlesuge 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 ete@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 marketi@gcontenidos consigue atraer a clientes
potenciales para convertirlos en clientes y después en clientes que repiten. ¢ Como? Generando
confianza y credibilidad y demostrando asi autoridad alrededor de tu area de conocimiento, de tu
sector. No es, por tantp de una estrategia a corto plazo ni de una técnica de marketing que
interrumpe al wusuario. o

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

| AB define Branded Content ( B Cenido o interesantd,rde ¢ o n t
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
pl anobéd.

Pero el marketing de contenida® 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 Pubtiiaigso

u otras herramientas de marketing viral.

i. Branded Content.

Durante 2019, IAB publico ¢libro Blanco del Branded Content y Publicidad Nativa

. ol
iabi

Libro Blanco

BRANDED
CONTENT

Y PUBLICIDAD
NATIVA



https://drive.google.com/file/d/1CWSbPg6eppRNT5vMXuhunqG6Ps7c__00/view
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Ambas formulas del Marketing de Contenideg, 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 publicidativa "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, tuenpbkg
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 cuestiéon".
Se trata de un formato publicitario que busca mantelaeexperiencia 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 IABSpapublicé 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 erdmebas formulas. A
continuacion, puedes revisar cuales son los principales datos ofrecidos y las tendencias que se
aventuraban para 2018.

=

_ A
| Estudio

Content & Native Advertising
o
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https://drive.google.com/file/d/1ogW2HuunoRlInuV0My0_e8Fcb7yNfgL9/view
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y Posicionamientc

OBA, SEMy SE
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Publicidad Interactiva

Unidad didactica 3

Introduccion a la publicidadligital, online o interactiva; nuev
formas de comunicacion publicitaria; estructura mediatica y suj
gue participan en la publicidad digital
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0. Guia de estudio

Presentacion En eta unidad didactica nos adentramos en los principales feném
publicitarios basados en el aprovechamiento del valor de segmentacic
medio Internet.

Sentamos en primer lugar las bases para comprender, tant
funcionamiento tecnolégico de est®ublicidad Selectiva, como |
posibilidades estratégicas y tacticas de su aplicacion.

Definimos el concepto deCookiey explicamos su importancia en ¢
procesos de segmentacion, contextualizacién y atencién al comportam
del usuario que constituyer principal activo de este tipo de Publicidad.

Y distinguimos entre las distintas manifestaciones de publicidad sel
para centrarnos en las mas extendidas y utilizadas: la publi
comportamental y la basada en segmentacion por blusqueda del u:
(SEMy SEO).

Profundizamos en la definicién de la Online Behavioural Advertising ((
Publicidad Comportamental), en los actores que participan en sus proc
en su funcionamiento y en un aspecto fundamental, su regulacién I
normativa.

Definimos igualmente el Marketing centrado en motores de busqt
(Search Engine Marketing, SEM), para aproximarnos a sus técnicas
para explorar los procesos de las campafias que lo desarrollan.

Y exploramos el fendmeno de la optimizacién de corteni para su
posicionamiento por motores de busqueda (Search Engine Optimize
SEO), destacando sus usos publicitarios y acercandonos a las técni
optimizacién principales.

ObjetiVOS - Aproximarse a la naturaleza de la publicidad comportamergahtrolar

los elementos y variables necesarios para su planificacion y apli
eficaces

- Identificar los elementos y técnicas caracteristicos del
posicionamiento de productos y marcas en buscadores y Apps
- Reconocer las principales técnicas del SE®ber planificar su aplicaci

publicitaria
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- Diferenciar las variables y técnicas principales para la gestion del SE

Contenidos 1. Publicidad Selectiva: bases tecnologicas y conceptuales

2. Online Behavioural AdvertisingdBA) - Publicidad Comportamenta
definicién, actores, funcionamiento y regulacion

4. Buscadores y publicidad: principios béasicos.

3. Search Engine Marketing (SEM): definicion, técnicas y desarrg
campafas

4, Search Engine optimization (SEO): defin, usos publicitarios y técnic
bésicas

Planificacion El periodo recomendado para trabajar en esta unidad es de dos semar

El tiempo estimado para seguir sus contenidos es de aproximadamen
hora.

La secuencia de trabajo propuesta esitpiiente:
1 Realizacién lineal de la leccion (acceso a contenidos y pregun
evaluacién).
Revision de los resultados de la autoevaluacion.

Repeticion selectiva de la leccién, tomando notas y deteniéndo
los puntos clave que marca la autoevaluacion.

1 Repaso de las notas tomadas.

Materiales Yy recursos Reslimenes y apuntes sobre claves de la leccion

Documentacion legal sobre proteccion de la intimidad y de los dato
caracter personal

Tutorial de Google Adgara el desarrollo de campafias de SEM.
Articulos sobre principios y técnicas SEO

Actividades de exploracién de conceptos, caracteristicas y aplicaciq
técnicas o toma de decisiones

Foro de dudas y consultas sobre la unidad
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Evaluacion

Seevalla:

O ElI conocimiento de los conceptos basic
(tecnoldgicos y terminoldgicos) de la Publicic
Selectiva

O La capacidad para identificar las caracteristica
potencialidad de la Publicidad Comportamental

O La capacidad para identificar laaracteristicas Y
potencialidad de las campafas de SEM y para pla
estrategias y tacticas relacionadas eficientes

O La capacidad para identificar las caracteristica

potencialidad y los usos publicitarios del SEO, vy |
plantear estrategias y taclis relacionadas eficiente
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1. PUBLICIDAD SELECTIVA: BASES
TECNOLOGICAS Y CONCEPTUALES

Una de las caracteristicas principales de Internet como medio publicitario es su capacidad para la
segmentacion de sus usuarios, por la relativa facilidad y rapiceezqreocer cOmo interactiian con
el soporte y para adaptar los contenidos a la demanda y perfiles reflejados en esa interaccion.

De hecho, puede hablarse de una categoria especifica de Publicidad Online basada en la
segmentacion de los usuarios y que endtuena en | a expresi-n OPubl i
consenso.

1.1. Las Cookies.

El elemento tecnoldgico en el que se basa la publicidad selectiva es la "cookie", un pequefio archivo
de texto alfanumérico que se almacena en el dispositivo del usuario dedginea web cuando se
accede a ella a través de un navegador.

Las cookies son ficheros que los servidores web donde se alojan los contenidos generan y envian a
los navegadores instalados en los terminales que se conectan a Internet. Las cookies seeguardan
una carpeta del dispositivo del usuario, van "escribienagistrande informacion sobre la sesion

de navegacion y pueden ser recuperadas (captadas y almacenadas) por programas de analitica o
seguimiento de trafico web.

Como puedes deducir de la deicion y funcionamiento tecnolégico basico de una cookie, es un
elemento clave en el debate sobre la privacidad de las personas en Internet. De hecho, las dos
fuentes principales de este apartado de contenidos son la Guia sobre el uso de las cookies de la
Agencia Espafiola de Proteccidon de Datos y el microsite Privacidad en Internet (IAB), que ofrece la
posibilidad de acercarse a la publicidad selectiva y sus implicaciones en la privacidad del internauta
desde dos visiones, la del usuario y la de la emprebicitaria.

Segun la Agencia Espariola de Proteccion de Datos (AEPD), el uso de la cookie (en tanto en cuanto
se la considera un archivo o dispositivo que se descarga en el equipo terminal de un usuario con la
finalidad de almacenar datos que podranasgtualizados y recuperados por la entidad responsable

de su instalacion) esté sujeddaley de Servicios de la Sociedad de la Informacion (LSSI).

La AEPD identifica distintos TIPOS DE COOKIES:
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A. Segun la entidad que las gestiona:

1. Propias.Son aquéllas que se envian al equipo terminal del usuario desde un equipo o dominio
gestionado por el propio editor y desde el que se presta el servicio solicitado por el usuario.

2. De terceros.Son aquéllas que se envian al equipo terminalsiedrio desde un equipo o dominio
gue no es gestionado por el editor, sino por otra entidad que trata los datos obtenidos través de
las cookies.

B. Segun el plazo de tiempo en el que permanecen activadas:

1. De sesiénSon un tipo de cookies disefiadagarecabar y almacenar datos mientras el usuario
accede a una pagina web.

2. PersistentesSon un tipo de cookies en el que los datos siguen almacenados en el terminal y
pueden ser accedidos y tratados durante un periodo definido por el responsabledeki@, y que
puede ir de unos minutos a varios afnos.

C. Segun su finalidad:

1. TécnicasSon aquéllas que permiten al usuario la navegacion a través de una pagina web,
plataforma o aplicacién y la utilizacion de las diferentes opciones o serviciosngeka existan

como, por ejemplo, controlar el trafico y la comunicacion de datos, identificar la sesion, acceder a
partes de acceso restringido, recordar los elementos que integran un pedido, realizar el proceso de
compra de un pedido, realizar la sdlid de inscripcion o participacion en un evento, utilizar
elementos de seguridad durante la navegacion, almacenar contenidos para la difusién de videos o
sonido o compartir contenidos a través de redes sociales.

2. De personalizaciénSon aquéllas que pmiten al usuario acceder al servicio con algunas
caracteristicas de caracter general predefinidas en funcion de una serie de criterios en el terminal
del usuario como por ejemplo serian el idioma, el tipo de navegador a través del cual accede al
servicio,la configuracion regional desde donde accede al servicio, etc.

3. De andlisisSon aquéllas que permiten al responsable de las mismas, el seguimiento y analisis del
comportamiento de los usuarios de los sitios web a los que estan vinculadas. La infarraecgida
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mediante este tipo de cookies se utiliza en la medicion de la actividad de los sitios web, aplicacion o
plataforma y para la elaboracion de perfiles de navegacion de los usuarios de dichos sitios,
aplicaciones y plataformas, con el fin de introd mejoras en funcion del andlisis de los datos de
uso que hacen los usuarios del servicio.

4. PublicitariasSon aquéllas que permiten la gestion, de la forma més eficaz posible, de los espacios
publicitarios que, en su caso, el editor haya incluidara pagina web, aplicacién o plataforma desde

la que presta el servicio solicitado en base a criterios como el contenido editado o la frecuencia en
la que se muestran los anuncios.

5. De publicidad comportamentahon aquéllas que permiten la gestior, ld forma mas eficaz
posible, de los espacios publicitarios que, en su caso, el editor haya incluido en una pagina web,
aplicacion o plataforma desde la que presta el servicio solicitado. Estas cookies almacenan
informacion del comportamiento de los usi@s obtenida a través de la observacion continuada de

sus habitos de navegacion, lo que permite desarrollar un perfil especifico para mostrar publicidad en
funcién del mismo.

1.2. EI RGPD (Reglamento General de Proteccion de Datos), que entro en
vigor en 2018, establece una serie de obligaciones para el uso de las
cookies.

El deber de informacién: es necesario facilitar a los usuarios una informacion detallada y completa
sobre el uso de los diferentes dispositivos de almacenamiento y recuperacion de datos, asi como de
la finalidad del tratamiento de los datos recogidos. Deberan estar informadfisrda continua y

de facil acceso, a la informacion necesaria para poder revocar el consentimiento dado previamente,
asi como para eliminar las cookies.

Obtener el consentimiento:  para instalar y utilizar las cookies que no sean excepcion, es
imprescindible que el usuario preste su consentimiento. Este se podra conseguir a través de la
realizacion de un click en la zona que indique "acepto” o "consiento", o bien una vez queiel usua
haya realizado una accion concreta en la que se entiende que acepta la instalacion, después de
habérsele facilitado informacion detallada y concisa sobre la finalidad de las cookies y la forma en
gue se utilizaran. De cualquier forma, el hecho de gueseario continle navegando, no lleva
implicito que haya aceptado ni ofrecido su consentimiento para el uso de las cookies.

AUTOCONTROL ha publicado la Guia de Adaptacién de Adaptacién al RGPD para el Sector
Publicitario, que puedes visualizar a contaida:
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GUIA DE ADAPTACION AL
REGLAMENTO GENERAL
DE PROTECCION DE DATOS

1.3. Cumplimiento del RGPD en la Politica de cookies

1 Transparencia en la politica de cookies : debe mantenerse informado al usuario sobre
el funcionamiento de las cookies en la web.

1 Uso de cookies en la web: cada sitio web es responsaldobre las cookies que ofrece, ya
sean propias o de terceros.

1 Consentimiento del usuario: este debe ser previo a la instalacion de las cookies.

1 Consentimiento con accién consciente y positiva: el usuario debe otorgar su
consentimiento a través de unaca@n consciente y afirmativa, de manera totalmente clara,
permitiéndosele siempre la opcidon de no aceptar la instalacion y uso de las cookies.

91 Posibilidad de no aceptar el consentimiento: en todo momento el usuario podra
cambiar de opinion y rechazar latarizacion previamente dado.

 Renovacién anual: al menos cada afio debe hacerse efectiva la renovacion de la
autorizacion del usuario desde su primera visita.

1 Lenguaje claro y sencillo: debe ofrecerse toda la informacién en un lenguaje claro y
sencillo para el usuario.


https://drive.google.com/file/d/1uNa0szOWHU6PW7HTYQhiwcG3ckQPlZZE/view
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1 Registro y relacion de consenti mientos: las autorizaciones de los usuarios deben ser
guardadas de forma segura y accesible ante una posible inspeccion.

REGISTRODE INFORMARAL
CONSENTIMIENTOS USUARIO
OTORGADOS

INFORMACION EN

LENGUAJE SENCILLO RESPONSABILIDAD

POREL USODE
COOKIES ENLAWEB

CUMPLIR RGPD

POLITICA DE
COOKIES

RENOVACION DEL CONSENTIMIENTO
CONSENTIMIENTO PREVIODEL USUARIO

POSIBILIDAD CONSENTIMIENTO
DE RETIRAR A TRAVES DE
AUTORIZACION UNA ACCION
DEL USUARIO AFIRMATIVA

AVLOME YPROTECOONDATOS 65

Obligaciones y cookies. Nuevo RGPD

Imagen extraida de "Ayuda. Ley. Proteccion de Datos"
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1.4. Figuras publicitarias basadas en la segmentacion

Francisco Pérez Beadentifica en su libro "La Publicidad comportamental online" (2012, Editorial
UOC) varias figuras de publicidad selectiva cuya definicion resulta tremendamente util para la
aproximacion conceptual que nos ocupa:

1. Publicidad basada en segmentacion por BUSQUEDA DE PALABRAS CLAVE.

También conocida como PAID SEARCH, tiene su mas claro ejemplo en los enlaces patrocinados en
los buscadores (fruto del SEM). Se muestra al usuario publicidad relacionada con las PALABRAS
CLAVE que ha introducido en el buscador.

2. Publicidad basada en SEGMENTACION CONTEXTUAL.

También relacionada con las palabras clave, en este caso con aquellas que se identifican en un sitio
web. Se muestra al visitante de una pagina web publicidaioredaa con las palabras clave que se
extraen del contenido o se declaran como tales por los editores de ese contenido.

3. Publicidad PERSONALIZADA.

Se basa en caracteristicas conocidas del usuddatbg demograficosl otros). Un sitio 0 una
plataforma wé muestra publicidad dirigida a un determinado target cuando éste coincide con
algunos o la totalidad de los datos de perfil que el usuario ha proporcionado al registrarse para
poder acceder a los contenidos o servicios que ofrecenp@gnaskEs muy hakual, por tanto, en

los foros y redes sociales

4. Publicidad basada en SEGMENTACION GEOGRAFICA.

Se muestra publicidad basada en la localizacion geografica del usuario, que se puede conocer gracias
al reconocimiento del rango de numeracion de la direcciBnque se adjudica a un dispositivo
conectado a Internet, que identifica la zona geografica desde la que se establece dicha conexion.

5. Publicidad basada en el RE-TARGETING .

Se basa en el andlisis de las interacciones que realiza un navegador dusactsswa una web del
anunciante o de varias webs adscritas a una red publicitaria. Segun las acciones que realiza en una
pagina web (clic en un anuncio, realizacién de pasos de compra o reserva...) el usuario es incluido
en un nuevo segmento de consumiderefectivos; cuando el mismo usuario accede a otra web (o
nuevamente a la misma) se le muestra publicidad relacionada con ese segmento (es decir,
indirectamente con las acciones realizadas en su anterior acceso).
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6. Publicidad SOCIAL (SOCIAL ADVERTISIN  G).

Se basa en interacciones del usuario que éste ha permitido mostrar y compartir. La publicidad
resultante puede incluir incluso la foto y el nombre o nick del usuario en su anuncio. La informacién
que el usuario proporciona a una plataforma en la queeggstra es de caracter personal, pero
también puede afiadirse voluntariamente informacion "social" (gustos, intereses, ideologia, religion,
relacion sentimental o social con otros usuarios...). Se muestra publicidad al usuario segun su perfil
social decleado, pero también a otros usuarios con los que esta conectado directamente o con los
gue comparte valores de ese perfil social.

7. Publicidad COMPORTAMENTAL.

A diferencia de las anteriores, este tipo de publicidad ofrece a los anunciantes un perfétoomp
detallado de la conducta online de los usuarios, al recoger, durante un determinado periodo de
tiempo, datos relativos a su navegacion. Aunque puede coincidir parcialmente con el funcionamiento
de algunas de las anteriores, los datos que recogemsocho mas amplios, como mayores las
relaciones que es establecen entre ellos para configurar ese completo perfil de comportamiento.
Con esos datos, la publicidad comportamental deduce los intereses del usuario y le muestra
informacion y anuncios basadosellos.

GUIA DE ADAPTACION AL

REGLAMENTO GENERAL
DE PROTECCION DE DATOS
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2. PUBLICIDAD COMPORTAMENTAL

Para la elaboracion de este apartado, seguimos la publicacion "La publicidad comportamental
online" (Francisco Pérez Bes, 2012, Editorial UOC).

2.1. Definicidon

Aunque existen diversas definiciones pidlicidad comportamental (Online Behaviourial Advertising,
OBAegn su version anglosajona originafilecidas por los distintos agentes relacionados en esta
actividad, recogemos aqui la que consideramos mas completa y Gtil para comprender su naturaleza
y caracteristicas:

"Podemos definir lpublicidad comportamemiamo aquella publicidad que se muestra durante una
concreta navegacion, por razon de la actividad online que se ha venido desarrollando durante un
periodo de tiempo determinado, desde ese misnavegador” (Francisco Pérez Bes).

De esta definicion extraemos IE.EMENTOS CARACTERISTICOS de la publicidad
comportamental:

A. RASTREO o TRACKING.

La publicidad comportamental rastrea mediante cookies la actividad del navegador de un
dispositivo, y potanto, el comportamiento online de un usuario basado en su navegacion e
interaccion en Internet.

B. PERFILES.

Como publicidad selectiva, la publicidad comportamental realiza su segmentacion de usuarios
mediante la creacion de perfiles de navegacion basawdsterminados parametros. Estos perfiles
pueden ser de caracter PREDICTIVO (se elaboran tras la observaciéon prolongada de las visitas y
acciones realizadas en las sesiones) o EXPLICITOS (se elaboran a partir de informacién personal o
social que el propi usuario facilita al realizar acciones como las de registrarse o completar un
formulario especifico).

C. INSERCION PUBLICITARIA BASADA EN INTERESES.

A partir de la segmentacion por perfiles realizada mediante el rastreo de navegacion, los
anunciantes puenh dirigir a los usuarios informacién de productos o servicios por los que un
segmento de consumidores tiene potencialmente interés. La publicidad llega entonces al usuario
segun el perfil que su navegador muestra, independientemente de que en ese mesténto
accediendo a contenidos con otras palabras clave, desde una localizacion geografica distinta e
incluso en mitad de una compra de otro producto de distinta categoria.



Publicidad
Interactiva

2.2. Actores

En la publicidad comportamental intervienen una serie de agenteseguscriben légicamente en

las estructuras de la publicidad como sucede con otras figuras o formatos. Pero lo hacen de una
forma especifica y asumiendo roles diferenciados de otras manifestaciones publicitarias. Ademas de
-obviamentelos ANUNCIANTES , degacan dos actores:

1 EDITORES ONLINE (Web publisherdropietarios de los entornoweb que
comercializan espacios para inserciones publicitarias.

1 Proveedores d&REDES PUBLICITARIAS (advertising network proviaeas! networky
gue distribuyen la publicidasbmportamental y ponen en contacto a los anunciantes con
los editores online.

Para la gestion de la publicidad comportamental también existen dos opciones basicas:

1 ON SITE. Negociacion directa entre anunciante y editor online. La gestion y distribucion
corresponde al editor online, que debe encargarse de configurar tecnolégicamente su sitio
para facilitar los procesos de publicacion de contenidos publicitarios en funcién de los
distintos perfiles proporcionados por el anunciante como target. Eso siggiie&! editor
online debe gestionar y desarrollar las cookies de rastreo, las bases de datos asociadas para
elaborar perfiles y la programacién necesaria para asignar contenidos a esos perfiles. A la
complejidadde gestion que todo ello supone, se unedificultad para gran parte de los
editores de atraer suficiente grafico como para llamar la atenciéon de los anunciantes;
anunciantes que se multiplican gracias a la glocalizacion (caracteristica global y local del medio
Internet).

1 REDES PUBLICITARIAS. Las Ad Networksurgen precisamente para hacer frente a
estas dificultades. Por una parte, representan a un gran nimero de editores online en las
operaciones de venta de sus espacios publicitarios. Por otra, distribuyen la publicidad del
anunciante en todos fespacios disponibles para ello en el conjunto de la red publicitaria.
En términos cuantitativos, el gran volumen de espacios y de audiencia que maneja una red
publicitaria se traduce en una multiplicacion de las posibilidades de rastreo, segmentacion y
-finalmente efectividad en la insercidon publicitaria basada en intereses, los tres elementos
clave de la publicidad comportamental. La tecnologia de segmentacién a través de cookies,
las bases de datos y el resto de componentes y procesos de organizgeshion y control
implicados son optimizados por las redes publicitarias.

2.3. Funcionamiento

Partiendo de las cookies como elemento tecnoldgico clave para el desarrollo de la publicidad
comportamental, el proceso habitual para ejecutarla con la medige@ama RED PUBLICITARIA
sigue estos pasos:

1. Acceso del consumidor a Internet mediante la introduccioén de una URL en su
navegador.
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2. Conexiéon de la web visitada por el usuario con el servidor de publicidatServer)de
la Red Publicitaria.

3. EIAd Serveznva unacookie de seguimiento (tracking cookie) al navegador del
dispositivo utilizado por el usuario.

4. EIAd Serverrea su propicarchivo de segmentacion para relacionar el perfil de
navegacion del usuario con un segmento de consumidores.

5. La cookie deseguimiento enviaformacion constante de la navegacion del usuario
al Ad Serveque la afiade también constantemente al archivo de segmentacion.

6. EIAd Servatetermina cual es lpublicidad més relevante para el usuario (segun los
intereses deducidos oatlarados y almacenados en el archivo de segmentacion) y la envia
en un formato estandarizado a la web que el usuario esta navegandario se le
muestra un anuncio basado en su comportamiento de navegacion

El siguiente video, realizado por IAK, incluido dentro de YourOnlineChoices, a guide to
online behavioural advertisihdlustra el funcionamiento de la Publicidad Comportamental:

Ver en 3 Youlube
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2.4. Regulacion

Como ya hemos comentaden el apartado dedicado a las cookies, la privacidad de los usuarios de
Internet es un elemento clave en su relacién con los anunciantes en la publicidad selectiva y méas
intensamente en la comportamental. Esta importancia justifica, por un lado, laiéblidec

atender al marco legal relacionado; y por otro, la necesidad de establecer unos principios éticos
gue permitan situar las ventajas de la publicidad comportamental por encima de la percepcion de
esta practica como invasiva.

En cuanto aMARCO LEGALtanto en Europa como en Espafia el derecho fundamental
relacionado que se protege esR&RIVACIDAD focalizada en dos principios basicos:

1 Recogida y tratamiento da@atos de caracter personal
1 Intimidad de lascomunicaciones electronicas

Desde mayo de 2018allegislacion aplicable en Espafia es el nuevo Reglamento General de
Proteccion de Datos (RGPD), que modifica algunos aspectos del réegimen general actual y contiene
nuevas obligaciones que deben ser analizadas y revisadas en cada contexto profesiomeayiampr

A partir de estos principios, y en un contexto en el que cobra una gran importancia la
autorregulacion llevada a cabo por los principales actores del sector, podemos hablar de un marco
normativo y ético que afecta a la publicidad comportamentadaticular, y a la publicidad

selectiva en general, y que se centra fundamentalmente en la figura tecnologica que les sirve de
base: las COOKIES.

La Agencia Espafiola de Proteccion de Datos ha creado elltdf@RMA_RGPDque tiene como
finalidad prestar soporte en las dudas y cuestiones que se deriven de la aplicacion del RGPD.

Por otro lado, se han publicado también determinados docuogede apoyo para la implantacion
del RGPD en las empresas, destacand@u& del Reglamento General de Proteccion de Datos
para Responsables de Taatiento,que sefiala dos elementos de caracter general como la mayor
innovacion de la nueva normativa, el principio de responsabilidad proacél/anfoque de riesgo:

1 Responsabilidad proactiva. Segun el RGPD, se trata de la necesidad deegmmrtable
del tratamiento aplique las medidas técnicas y organizativas apropiadas a fin de garantizar y
poder demostrar que el tratamiento es conforme con el Reglamento.

1 Enfoque de riesgo. Las medidas dirigidas a garantizar el cumplimiento del RGPBedeben
en cuenta la naturaleza, el ambito, el contexto y los fines del tratamiento asi como el riesgo
para los derechos y las libertades de las personas.

No podemos olvidar ESPECIALMENTE, que, en el nuevo reglamento, el consentimiento debe ser
INEQUIVOCO (aquel que se ha prestado mediante una manifestacion del usuario o mediante una


https://www.aepd.es/herramientas/informa.html
https://www.aepd.es/media/guias/guia-rgpd-para-responsables-de-tratamiento.pdf
https://www.aepd.es/media/guias/guia-rgpd-para-responsables-de-tratamiento.pdf
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accion informativa), no siendo valido el consentimiento por omision o de forma tacita. Ademas, en
determinadas situaciones, el consentimiento debera ser EXPLICITO (tratandiediatos sensibles,
adopcion de decisiones automatizadas y transferencias internacionales). Un consentimiento puede
ser INEQUIVOCO, y otorgarse de manera implicita, por ejemplo cuando el usuario contintia
navegando por una web aceptando que se utilicerkiesopara monitorizar la navegacion (Extraido

de "Guia RGPD para responsables de tratamiento").

3. BUSCADORES Y PUBLICIDAD: PRINCIPIOS
BASICOS

Una de las principales aportaciones de Internet al Marketing es la posibilidad de implementar
planes y ejeutar camparias centrados en el siguiente proceso de consumo de productos y
servicios, en el que el usuario:

BUSCA > ENCUENTRA > COMPRA

Los buscadores de Internet se revelan como un instrumento éptimo para que el consumidor se
sitie a un paso de la comg pero la alta concurrencia de anunciantes y editores en este mercado
de la atencion hace que no solo no sea suficiente con estar donde el usuario pueda encontrarle,
sino imprescindible estar alli antes y mejor situado (posicionado).

Vamos a intentar amprender los principales conceptos relacionados con los buscadores:
Posicionamiento web, SEO, PalabGiave y SEM.
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El anterior video resume los conceptos bésicos relacionados con el posicionamiento web y
sintetiza su funcionamiento conf@rramienta publicitaria:

Los mecanismos del posicionamiento en buscadores se resumen en el siguiente
interactivo. Navega por estas diapositivas y sus contenidos asociados para conocerlos.

Te recomiendo que utilices la opcion de pantalla completa paaamajor lectura.

Posicionamiento

Conceptos Basicos

Las PALABRAS CLAVE son los elementos fundamentales de las busquedas y, por
extension, del marketing centrado en buscadores. Navega por estas diapositivas y sus
contenidos asociados para comprender su importancia y naturaleza.

Te recomiemo que utilices la opcién de pantalla completa para una mejor lectura.
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Posicionamiento web
SEO

Las Palabras clave

“La diferencia entre la palabra adecuada
y la casi adecuada

es la misma que entre un rayo

y una luciérnaga”

(Mark Twain)

El Buscador de Google es una herramienta indispensable para la mejora del posicionamiento. En

este interactivo puedes ver la descripcion de funcionamiento que realizan desde ik grgpesa
tecnoldgica:


https://drive.google.com/file/d/1HjadnRmjkaInUfQNjaR2Wr_b5OEJSxgh/view

Publicidad
Interactiva

Google recibe informacion de g

diversidad de fuentes C :>

;Como
funciona |

i

Google?

El rastreo, la indexacion,
la publicacion y el
posicionamiento, son sus
pasos basicos.

Por ultimo, En el siguiente videl® Cyberclickpuedes conocer el SEM (Search Engine Marketing)
de forma introductoria y repasar otras definiciones que ya vimos en el primer tema:

Publicidad en Google Ads — Conceptos Basicos de SEM | Curso Google A...

CONCEPTOS

A BASICOS

Ver en 3 Youlube
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4. SEM (Search Engine Marketing)

4. 1. Defincion
Como hemos visto en la seccion precedente, dedicada a las bases de la relacion entre buscadores y
publicidad, el SEM son las siglas de Search Engine Marketing (Marketing de Motores de Busqueda).

La comparativa del Marketing de Buscadores con el Risshketing que encontramos en el Libro
del Marketing Interactivo y la Publicidad Digital (coordinado por Eduardo Liberos para ESIC, Madrid,
2013) arroja luz sobre la potencialidad publicitaria de los buscadores:

PUSH MARKETING BUSCADORES
TARGET Definir target, crear y Leads pre segmentados, el target te
gestionar listados encuentra
DISENO Desarrollo creativo grafico | Desarrollo de palabras clave, titulos y
y textual descripciones
SEGUIMIENT(Q Seguimiento mediante Seguimiento en tiempo real
teléfono, mail...
INVERSION Comprometida de antemano| Pago cuando el consumidor hace-dantrol
total

Los buscadores aportan beneficios a los tres principales actores implicados en procesos de
marketing interactivo:

Los CONSUMIDORES obtienen resultados de busqueda verificados editorialmente y relevantes; y
encuentran mas rapidamente aquello que estan buscando.

Los ANUNCIANTES logran captar al publiobjetivo; pagan por rendimiento; tienen un control
completo de la posién y coste de las inserciones; y obtienen un alto retorno para su inversion

Los BUSCADORES y portales afiliados distribuyen resultados de busqueda de calidad, fomentando
la fidelidad de los usuarios; y tienen fuentes de ingresos adicionales.
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4. 2. Técnicay campafnas SEM: Google Ads

Estas t®cnicas se encargan de promover el pos
los resultados ofrecidos por los sistemas de recuperacion de informacion de sitios o contenidos
desplegados en Internet, mediawnliferentes técnicas de eMarketing como los enlaces patrocinados,
|l a publicidad contextwual, | a inclusi-n patroc

Para adentrarnos en las técnicas y en la configuracién, ejecucién y seguimiento de camparfias de SEM
echarem@ un vistazo a la guia del programa con el que el gigante de los buscadores (Google)
gestiona integralmente la publicidad patrocinada en sus paginas de resultados de busqueda:
GOOGLE ADS

Explora el siguiente interactivo para descubrir las claves de AdESEM:

@ /e
A SEM con
GOOGLE ADS

®

I
0000000000
. L o® T | ["7f,

]
u
|
¢iididii
—
§ —
i e

4. 3. Técnicas y campafas SEM: Facebook Ads

Facebook dispone de un sistema para la gestion de sus campafias SEM, denominado Facebook Ads
Desde Facebook Ads, podemos crear anuncios para Facebook, Instagram y Messenger. Facebook
propone 3 tipos deobjetivos fundamentales en sus campafias:

1 Objetivos de reconocimiento: podras seleccionar "notoriedad de la marca" o "alcance".
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1 Objetivos de consideracion: te ofrece varias opciones, entre ellas, trafico, descargas de
aplicacionednteraccion, reproducciones de video, generacion de clientes potenciales o
mensajes.

T Objetivos de conversidon: en este caso podras optar por diversos tipos de campafias,
entre las que se encuentran las conversiones (para conseguir que mas personas upen tu ap
mobile o que utilicen tu web), las ventas de catélogo y las visitas en el negocio.

Facebook ofrece un importante nimero de posibilidades a la hora de crear una campafia, que debes
tener en consideracion. Ofrece una clara y efectiva segmentacion, gracids al volumen de

datos que obtiene de los usuarios. Es muy sencillo obtener un proceso de viralizacién, lo que
aumentara la repercusion. Por otro lado, puedes conseguir datos concretos de los usuarios que
participen en tus campanas, gracias a la posititle desarrollar publicaciones interactivas. Por otro
lado, tiene costes que suelen ser asumibles y ofrece de forma gratuita sus estadisticas y métricas.

Para formatos de anuncio, Facebook ofrece también diversos formatos:

Video

Imagen

Coleccion

Secencia

Presentacion

Experiencia instantanea
Anuncios de generacion de clientes potenciales
Ofertas

Interaccion con la publicacién
Respuestas a eventos

Me gusta de una pagina
Stories

=4 =4 =4 =4 =4 -4 -4 -4 -4 -4 -8

Puedes conocer el funcionamiento actualizadé&aoebook for Business



https://www.facebook.com/business/ads
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Anuncios de Focebook

Llega a tus futuros

clientes y fans

Crear un onuncio

Ofrecemos soluciones publicitarias para cualquier nivel
de experiencia

Existe otra posibilidad para promocionarte en Facebook, a través dela  Audience Network de
Facebook Ads . Se trata de una red de aplicaciones y webs que se encuentran fuera de Facebook, y que
ofrecen sus anuncion dentro del sitio como si se tratase de publicidad nativa. Permite que los anuncios
se muestren en diversidad de posiciones dentro de cada aplicacié  n.

Para indagar sobre el funcionamiento actualizado de esta herramienta, puedes hacerlo a través de su
propia web:

FACEBOOK Q

! . = = oy .
QP AUDIENCE NETWORK Primeros pasos Pujas Recursos Historias de éxito Entrar  Registrarte

PRIMEROS PASOS

Comienza a ganar dinero con
Facebook Audience Network

Empieza a monetizar
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5. SEO (Search Engine Optimization)

5. 1. Definicion y usos publicitarios

La optimizacion web para motores de busqueBadrch Engine Optimization, SEO) se integra en la
actividad de marketing de buscadores en particular, y en la publicidad digital en general,
fundamentalmente como conjunto de técnicas para posicionar un contenido web publicitario
(microsites de producto,dnding pages o sitios de campafia...), de marketing de contenidos o de
caracter comercial (tiendas online y otros formatos para la venta, la gestién de permission marketing
o similares).

Como hemos visto en la seccion introductoria al posicionamientorifecipal diferencia entre SEO

y SEM es que el primero no se basa en anuncios ni por tanto compite por el espacio publicitario que
ofrecen los buscadores, sino que lo que persigue es aparecer lo mejor situado posible en las zonas
no patrocinadas de las pags de resultados de busqueda: es decir, el objetivo es optimizar el
POSICIONAMIENTO NATURAL.

El valor publicitario de este tipo de posicionamiento es enorme: aparecer entre los primeros
resultados no patrocinados de la busqueda de un usuario signiicaayor probabilidad de que el
usuario haga clic en él: primero porque el contenido es realmente relevante para él; y segundo
porque esa relevancia es percibida como natural, sin que medie un contrasto publicitario que, como
en el caso de los enlaces patimados, sitle esa informacion en un lugar de privilegio.

Por ultimo, es conveniente aclarar que el SEO no es la version "gratuita” del SEM. El posicionamiento
natural no es tal porque suceda milagrosamente, de casualidad o porque nuestro contenido es
abolutamente relevante para el usuario. Es cierto que el mejor consejo que un buscador da a un
editor para que obtenga un buen posicionamiento es que produzca y publique contenido de calidad;
pero en un contexto publicitario de alta competencia por la aténalel consumidor esto solo es

el punto de partida, desde el que es necesario poner en practica técnicas que potencien esa
relevancia desde el punto de vista "maquina” (el que entienden los motores de busqueda". Las
campafas SEO, por tanto, no solo exist&ino que constituyen una herramienta clave y
complementaria para otras acciones de otros muchos formatos y naturaleza publicitarios. Y
consumen recursos como cualquier otro tipo de instrumentos.
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5.2. Técnicas SEO

EL SEO, en su objetivo de que los mias de busqueda consideren el contenido del anunciante
como relevante para el usuario tras una busqueda, se desarrolla fundamentalmente a través de tres
areas de accion:

PALABRAS CLAVE. Son el primer filtro, el que nos sitia en la carrera por el mejor
posicionamiento. Una carrera en la que no corremos solo contra nuestros competidores del sector
publicitario, también lo hacemos contra cualquier contenido de otra naturaleza susceptible de
resultar interesante para el usuario.

Recibir LINKS. Un sitio muy @lazado y bien enlazado (por sitios considerados como
"autoridades” en la materia) suma puntos para ser considerado por los algoritmos de los motores
de busqueda como mas relevante. Hay técnicas SEO licita y "limpias” para ayudar a potenciar que
otros sitios nos enlacen. Usar técnicas no tan "limpias" puede darnos una enorme cantidad de
enlaces, pero si el buscador las detecta dara al traste con todas las acciones de la campafia SEO y
directamente nuestro sitio podria estar bloqueado para el usuario.

Optimiz acion TECNICA de la WEB. En consonancia con las areas anteriores, supone actuar
técnicamente en la configuracion del sitio o pagina web que queremos posicionar, de manera que se
facilita al motor de busqueda la identificacion de las palabras clave deontasienido y de los
elementos que lo hacen mas relevante. En este sentido, hay un apunte interesante que puede servir
de ejemplo: el algoritmo de los motores de busqueda de Google ha incorporado recientemente
pardmetros para otorgar mayor consideracior celevancia a las webs responsivas (contenido
plenamente accesible desde cualquier dispositivo, muy especialmente desde los moviles). Como
sucede con otras areas, el SEO introduce técnicas para potenciar el posicionamiento natural desde
el punto de vistatécnico: la mayoria consideradas licitas, otras no (Black Hat SEO) y con las
consecuencias comentadas anteriormente.
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Explora los siguientes contenidos para conocer con mayor detalle las técnicas que se llevan a cabo
en cada area:

(Ya trabajado en la seiém introductoria al posicionamiento)

PALABRAS CLAVE

Posicionamiento web
SEO

Las Palabras clave

“La diferencia entre la palabra adecuada
y la casi adecuada

es la misma que entre un rayo

y una luciérnaga”

(Mark Twain)



https://drive.google.com/file/d/1HjadnRmjkaInUfQNjaR2Wr_b5OEJSxgh/view
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OPTIMIZACION WEB (recepcién de enlaces y tecnologia del sitio)

Posicionamiento web
Técnicas SEO

HOW DOES GOOGLE WORK?

Técnicas SEO

LO QUE NECESITAS SABER
DE LOS CAMBIOS EN EL

ALGORITMO
DE GOOGLE

https://www.40defiebre.com/cambios-algoritmo-google/
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https://drive.google.com/file/d/1JJStBQVwkITWBLAYjfO2-_JuGRZKTFz7/view?usp=share_link
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Grado Publicidad y RR.PP.
Publicidad Interactiva

Unidad didactica 4

Introduccion a la publicidad digital, online o interactiva; nue
formas de comunicaciopublicitaria; estructura mediatica y sujet
gue participan en la publicidad digital
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0. Guia de estudio

Presentacion En esta unidad didactica nos aproximamos al fendmeno de la publicidi
marketing en dispositivos moviles, en los que la accién, el mense
estrategi aé lesuman,sdjlegan énclgmpio tegreno de
audiencia, alla donde se encuentre y esté haciendo lo que esté hacie
usuario.

Iniciamos este recorrido explorando las bases tecnoldgicas que F
posible el mobile marketing y acercandonos al perfil de que los
consumidores espafioles hacen de los dispositivos moviles, con es
atencioén a las interacciones y contenidos de caracter publicitario col
gue entran en contacto.

Continuamos valorando qué objetivos permite alcanzar la publicidad n
gué ventajas especificas ofrece en comparacién con otros medios dic
y cudles son los principales obstaculos y barreras que hay que supere
optimizar nuestras acciones y realizar una comunicacion eficaz.

Nos detenemos en las acciones de marketimyil y en sus caracteristice
y potencialidad publicitaria, para posteriormente escuchar

recomendaciones estratégicas, tacticas y aplicadas del sector especi
y abrir los ojos a formas relacionadas con la publicidad que han crecidt
la infliencia del movil o gracias a la innovacién generada a su alrededt

ObjetiVOS Identificar las caracteristicas y potencialidad publicitaria de los dispos
méviles

Reconocer el valor publicitario de los nuevos formatos y tendencias
comunicacion digital

Saber aplicar el conocimiento adquirido sobre Mobile Marketing
planificacion y el desarrollo de campafas y acciones de publicidad dig

Contenidos Ecosistema movil y Publicidad: bases tecnoldgicas y perfi
actividad

Vabr publicitario del marketing movil: objetivos eficient
ventajas y obstaculos

Acciones de marketing movil

Publicidad mévil mas alla de mévil: formas emergentes
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El periodo recomendado para trabajar en esta unidad es de dos sema

El tiempoestimado para seguir sus contenidos es de aproximadament
hora, a la que deberas sumar otras 2 horas para revisarlo alguna vez
preparar la autoevaluacion.

La secuencia de trabajo propuesta es la siguiente:
1. Realizacion lineal de la leccién @mxa contenidos y a autoevaluacior
2. Revision de los resultados de la autoevaluacion.

3. Repeticion selectiva de la leccion, tomando notas y deteniéndose ¢
puntos clave.

4. Repaso de las notas tomadas.

5. Realizaciéon de la autoevaluacién de nusives necesario.

Materiales Yy recursos - Resumenes y apuntes sobre claves de la leccion

- Informes, estudios y guias del sector de la publicidad
marketing méviles

- Articulos sobre mobile

- Actividades de exploracién de conceptasaracteristicas
aplicacién de técnicas o toma de decisiones

- Foro de dudas y consultas sobre la unidad

Evaluacion La leccion integra preguntas de autoevaluacion

Listado de instrumentos de Se evalla:
autoevaluacignheteroevaluacion
existentes y de conocimientos y
competencias que se evallan

1 Elconocimiento de los conceptos basicos (tecnoldg
y de uso) de la Publicidad en méviles

1 La capacidad para identificar las carastEds vy,
potencialidad del marketing mévil

1 La capacidad para identificar las caracteristice
potencialidad de las acciones de mobile marketir
para plantear estrategias y tacticas relacioné
eficientes

1 La capacidad para identificar formas emergente
tendencias de innovacion en el marco de la public
en el movil
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1. EL ECOSISTEMA MOVIL Y LA PUBLICIDAD

En otros fendmenos de la publicidad en Internefagtor protagonista es el medio, el formato, la
herramienta, el soporteé en el cas opquavadiempre vi |
con el consumidor y que permite ademas localizarle. La potencialidad publicitaria de los smartphones
o de lastabletas guarda una estrecha relacion con estas caracteristicas: la accion, el mensaje, la
estrategiaé | a publicidad, en resumen, se jue

Aunque el dispositivo movil facilita el desarrollo de acciones especificasmienicacion a través
de diversas opciones (como el Bl uetooth, | a R
la estrella de su uso publicitario.

1.1. Tecnologia movil

Tecnoldgicamente, los contenidos y servicios de Internet son accesibles elavdwil a través de
tres posibilidades:

Tecnologicamente, los contenidos y servicios de Internet son accesibles desde el mévil a través de
dos posibilidades, si bien durante cierto tiempo existié una tercera, antes de que el HTTP fuese un
protocolo habilpara la tecnologia movil, y antes de que existiesen las APPS tal y como hoy las
conocemos. Se trataba del sistema WAP. A dia de hoy, Movistar continia manteniendo el servicio
en funcionamiento a través de una web, aunque con un publico muy reducido.eEstasus
principales caracteristicas:

WARWireless Application Protocol).

Era un protocolo normalizado y estandarizado de comunicacion en redes moviles, en las que los
servidores que alojan o envian contenido se conectaban con los terminalesuheio en un
entorno propio para dispositivos moviles.

En esta opcidn la publicidad se desarrollaba a través de los portales WAP, en los que destacaba el
Display bajo la modalidad de contratacion CPM (Coste Por Mil impresiones), que en este entorno
permite obtener mayor interaccién (y por tanto mejor CTR) que en otros medios

emocion /) mowista

iDescarga Misica sk Liuites !

S

#Hoy Destacamos

Juegos Musica
A
§ ' Descarga
1 musica
St liatbes
uevot '
Cut the Rope 2 ar
#Y ).

Captura de-mocion (Portal WAEB Movistar

s Ex vos
vy-{; Juegos para los + peques!
Ml & Aprende y juega con slios

e

T

como llegar a fin de mes

Botines
Espirity rock y glam marcan nuestros pasos
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1 WEB. Navegacion libre por Internet, condicionada técnicamente a la existencia de un
navegador compatible en el dispositivo del usuario y que para un acceso Optimo requiere
gue los contenidos y servicios disponibles a través de esta via se adapten alesaties
y caracteristicas de la pantalla del terminal (mediante el llamado Responsive Design).
Desde el punto de vista publicitario es el medio Internet el que delimita las estrategias y
acciones: la intervencion del dispositivo incide en la necesidadagtacion técnica de los
contenidos y en la posibilidad de establecer objetivos especificos para el segmento de
audiencia segun su acceso a la Red. Todo ello ademas del valor obvio de que la posibilidad
de acceso del usuario desde cualquier lugar musipdl volumen potencial del publico
objetivo.

1 APP. Son aplicaciones informaticas que se instalan en los sistemas operativos de los
dispositivos méviles que optimizan la experiencia de acceso del usuario a los contenidos y
servicios que se le ofreceBe accede a ellas a través de las vias anteriores, principalmente



Publicidad
Interactiva

de cara al usuario a través de las llamadas Tiendas de Aplicaciones.

App Store

’ Google F’Iay Buscar “

Categorias v Inicio Més populares Novedades 2]

Peliculas
i Juegos nuevos y actualizados

Dispositivos

Entretenimiento

Cuenta S

A

Métodos de pago

Play Points Nuevo NBA NOW 22 Penny & Flo: E Rush Royale - eFootball™ Ct Cooking Craze
Com2uS Tactile Games My.com B.V. KONAMI Big Fish Games
Mis suscripciones
*k ok k * ok ko * ok kK * ok kK * ok kK
Canjear -

Comprar tarjeta regalo

Mi lista de deseos Juegos y apps pOPUIareS
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B Microsoft | Pégina principal Dispositivos - Software - Juegos y entretenimiento ~  Mas TodoMicrosoft v 2 W

Encuentra lo mejor de Surface en Microsoft Store: Envios y devoluciones estandar gratis, garantia de precio, 90 dias de soporte técnico gratuito y més. Més informacién. >

Aplicaciones para empezar tu dia

Mostrando 1 - 15 de 15 resultados

S (O] N - S

Spotify Music Instagram Pinterest Amazon Music Audiobooks from
Gratis Gratis Gratis Gratis Audible
Gratis

— iTienes preguntas? Habla con un experto.

El propio modelo de negocio por el que opta una app marca su relacion con la publicidad:

o Sin modelo de negocigrarente. Bien porque se trate de un servicio 0
funcionalidad del dispositivo (indirectamente asociado a un objetivo de marca o
producto), bien porque el tipo de modelo de negocio dependa de alcanzar un
volumen suficiente de usuarios.

o Captacion de usuariogrentabilizacion web. La app es en si misma un instrumento
publicitario o de marketing, incluye la accion determinada como objetivo en su
funcionamiento natural: registrarse, ut

0 Rentabilizacion directa por insercion de Pubid. El contenido o servicio en el
gue se basa la app se ofrece al usuario de forma gratuita pero con publicidad
integrada.

0 Venta de la version Premium o Pro. La app ofrece contenidos y servicios atractivos
para el usuario de forma gratuita pero limitadan el objetivo de que se familiarice
con su funcionamiento basico, compruebe su utilidad o valor y haga deseable la
adquisicion de la app de plena funcionalidad.

o Imagen de marca o producto. La app es una demostracion del valor de un producto
o serviciodigital o de la empresa que lo desarrolla: el objetivo es promocionar
productos similares o posicionar a la empresa como destacada en su segmento y
hacia sus clientes potenciales.

En la siguiente imagen, podemos ver cuales son las principalestiR&$as por dispositivo, segun
el Estudio Mobile&Conectividad Inteligente 2021 de IABSpain. En esta ocasion el estudio
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se ha abordado desde dos puntos de vista, por un lado, utilizando métodos declarativos a un panel
de usuarios y a una base de datos de contactos profesionales, y por otro, con una recogida de datos
comportamentales a través da tracker/meter de toda la navegacion de los usuarios seguidos. Los
datos ofrecidos corresponden a medicion comportamental.

Top 10 apps utilizadas por dispositivo: comportamental iOb

espain

#ABMobile

Entre las apps mas utilizadas destacan aplicaciones de Google preinstaladas en los dispositivos moviles.

10
20
30
40
5o
6°
70
8o
go

10°

Patrocina: AdEVinta
Spain

REACH (%)
Usuarios tinicos

99,6%
99,0%
99,0%
99,0%
98,2%
98,0%
97,8%
97,7%
92,9%
92,2%

Q% e @OHQG ¥

SESIONES
Promedio
mensual / ind.

12
28
6
18
85

7

24
6
35

TIEMPO MEDIO PORTIEMPO MEDIO

INDIVIDUO
(minutos / mes)

16
65
2
396
572
19
18
38
16
314

POR SESION
(minutos)

13
23
0,3

21,8
6,7
2.8
33
16
2.7
8,9

En el TOP 10 de aplicaciones con mayor
nimero de usuarios en 2021, encontramos a
YouTube, WhatsApp y Facebook, con
comportamientos de consumo que difieren
entre si:

o Pocas sesiones por usuario, pero con un
consumo por sesién importante de mas de 6h y
media al mes.

@ Muchas sesiones por cada usuario (85
cada mes) y con una duracion media de casi 7
minutos.

@ Se encuentra en una situacion

intermedia. Un poco mas de una sesion al dia
pero con una duracion por sesion de 9 minutos.

G h
Elabora: fr;?:wm
Knowledge
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1. 2. Actividad movil

El componente tecnolédgico nos sirve de apoyo para observar qué actividades concretas realizan
los usiarios a través de sus dispositivos. En definitiva, para conocer qué caracteristicas especificas
tiene el mévil como potencial medio, herramienta o soporte publicitarios.

A continuacion tienes dos documentos claves para conocer los principales perfilepmimo
movil de los usuarios espafioles, asi como las previsiones de futuro. Expléralos para conocer
tendencias y férmulas actuales.

1 Estudio Mobile&Conectividad Intgéinte 2021de IABSpain, de IAB SPAIN, tiene como

objetivo dar a conocer el estado del mercado de la movilidad en Espafia y su importancia
para las marcas, asi como dar toda la informacion posible sobre cuales son las tendencias a
corto y medio plazo.

iab

espain

Estudio
Mobile &
Conectividad
Inteligente
2021

1 ESTUDIO MOBILE MARKETING in SPAIN 2@ Mobile Marketing Association (MMA) y
WARC. Se trata de un estudio sobre el estado del moiarketing, que ofrece un panorama
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https://drive.google.com/file/d/1nKFZWwnEK72WlfgTEFHoeNBvm9eSpurK/view
https://drive.google.com/file/d/1l6zitUWg7eN0zZxq0pp4jcLaumX1stt8/view
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de tendencias y orientaciones de futuro. El informe por el momento solo puede consultarse
en lengua inglesa. Algunas de las principales conclusiones que podrés ver son:

1. A pesar de la crisis del COVHD9, el mobile sigue siendo el canal con mayor y mas
rapido crecimiento, aparte de haber experimentado un menor impacto negativo.

2. El mCommerce ha sido uno de los sectores que mayor crecimiento ha desarrollado
durante la pandera.

MMA

-y
e === B

.
|
&£

MATERIAL COMPLEMENTARIO:

Aqui puedes consultar también el InforiEOBILE 202,1que emite "Ditrendia” para Espafia y el
resto del mundo, y que selabora en conjunto con la Asociacion de Marketing de Espafia. Es un
informe muy amplio y extenso, que puede ayudarte a complementar el contexto del Marketing
Mobile que hemos desarrollado durante la leccion:
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https://drive.google.com/file/d/1vs6vlTUgKzTsDV-Xihd85SaSPU3USBwW/view
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DE MARKETING
DE ESPANA

digital marketing trends

ditrendia m

Informe

Mobile 2021
Espaia y Mundo

-

Octubre 2021

2. VALOR PUBLICITARIO DEL MARKETING MOVIL

Aunaue ya se han apuntado algunas caracteristicas del potencial publicitario de los dispositivos
moviles, concretamos ahora qué objetivos permite alcanzar el llamado Mobile Marketing y cuales
son las principales ventajas y obstaculos de su desarrollo.

2.1. Objetivos publicitarios

ElI OoLi bro del Mar keting Interactivo y | a Publ
Editorial ESIC en 2013) agrupa en dos los tipos objetivos para los que se suele utilizar y esta
especialmente indicado el matkng mavil: fidelizar al consumidor final e incrementar la imagen de
una marcay sus ventas.

Este ultimo objetivo general se puede desarrollar a través de otros mas especificos:
- Dirigir trafico al punto de venta.

- Generar promociones de prueba de procto

- Incentivar la repeticion de compra del producto.

- Realizar campafias de comunicacion directa y personalizada a través del alquiler de listas externas
a usuarios que han solicitado informacién comercial sobre productos, servicios o promociones.

2. 2. Ventajas

Jhuliana Uzcétegui realiza para la revista Puro Marketing un interesante geclalogo de
Ventajas diferenciales de la Publicidad Maiketing Movil
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http://www.puromarketing.com/21/6600/ventajas-diferenciales-publicidad-marketing-movil.html
http://www.puromarketing.com/21/6600/ventajas-diferenciales-publicidad-marketing-movil.html
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Es ECONOMICO.

Especialmente en relacidén con la inversion necesaria para realizar campafias minimamente eficaces
en medios de comunicacion, sean online o en sus soportes tradicionales. El coste de las acciones
de marketing movil es signiditlivamente menor.

Es MASIVO.

La tasa de penetracion de la telefonia mévil en Espafia se sitda, segun la Comision Nacional de los
Mercados y la Competencia (CNMC) en el 108,5% en 2015: es decir, hay mas lineas maoviles (un
8% mas) que personas en Espafa.

ESPERSONALIZADO.

La comunicacion basada en los datos personales del usuario (previo consentimiento) y el acceso
de éste a la informacion desde cualquier entorno (incluido el privado) contribuyen a que pueda
haber una mayor identificacién con el mensaje pitafio.

Es INSTANTANEO

Como Internet en general, el anunciante puede informar y comunicarse con su target de manera

i nmedi ata y actwualizada. En el caso de | os di
notificaciones llevan esta ventaja a su extremo

Es DIRECTO

Especialmente mediante el uso de la mensajeria instandgrviamente de la telefonjaesulta
extremadamente sencillo el contacto con el publagetivo interesado en adquirir un producto o
contratar un servicio.

Es SEGMENTADO

Los recepbres de los mensajes publicitarios son los propietarios de la linea mévil receptora.
Pueden clasificarse segun criterios de sexo, edad, formacién, origen, edad e incluso nimero de
documento de identidad. Esto convierte a los proveedores de servicios ef®tgh y datos

moviles en una potente fuente de segmentacion de target, siempre con las limitaciones legales y
éticas del derecho a la intimidad en las comunicaciones electronicas y a la proteccion de datos de
caracter personal.

Es INTERACTIVO

A las ventags per se de la comunicacion por Internet que supone la comunicacién mévil
(bidireccionalidad, implicaci-n en el mensaj e
lugar y en cualquier contexto que proporciona el dispositivo.

Es MEDIBLE

A las posibidades de seguimiento en tiempo real del uso de Internet independientemente del
dispositivo, se une la multiplicidad de interacciones que permiten los terminales moviles,
interacciones igualmente medibles.

Es VIRAL

Técnicamente el dispositivo mévil esiestrumento que ofrece al publico mayores facilidades y
comodidades para difundir y redifundir contenidos, tanto por las multiples funciones de las
aplicaciones informaticas mas habituales como por la omnipresencia en el terminal de la red de
contactos delsuario.

Es ACCESIBLE
Por sus dimensiones, peso y cobertura, los dispositivos méviles pueden acompafar al usuario
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practicamente a cualquier lugar: la posibilidad de acceso a los contenidos y servicios (incluidos los
publicitarios) multiplica su frecuengiau duracion.

2. 3. Obstaculos

De entre las diversas dificultades que pueden darse en el desarrollo de una publicidad especifica para
moviles, hay dos que destacan por su estrecha relacion con las caracteristicas esenciales del
dispositivo, clave del mieeting mévil: que el anunciante o la marca sean considerados como agentes
intrusivos por parte del usuario; y la complejidad de la medicion de las audiencias por la multiplicidad
de terminales, sistemas operativos y plataformas de comunicacién que d@neclabcomunicacion

movil.

Por su naturaleza, que hemos observado en los apartados precedentes, el movil es el dispositivo
mas personal que puede utilizar un usuario. Por esa razon es también el medio en el que las acciones
y contenidos publicitarios malen ser mas facilmente percibidos como intrusivos. Como muestra,

el dato de ITR sobre las razones de la desinstalacion de Apps por los usuarios: mas de un 40% de
las desinstalaciones de aplicaciones se produce porque contienen publicidad que se considera
intrusiva.

Carmen Santo propone en Isawubkcidad meviido deneepor giggar o M
siempre intrusivda f or mas d elad Bimquesresultp mdiebta ccdemasiado intrusiva:

CONTENIDO PATROCINADO. Interesante, de calidad y utilidad para el usuario primero; y
vinculado a la imagen de marca después.

ADVERGAMING. Segun MediaBrix, los juegos obtienen un mayor CTR queathsionales
campafas de publicidad online. Si aporta ventajas claras al usuario (interaccion, entretenimiento,
socializaci -né) y no | as obstaculiza, | a publ
permite jugar gratis.

PRODUCT PLACEMENTComo ocurre en medios offline, si el emplazamiento del producto en el
contenido se realiza de forma natural e integrada, no resta para el usuario y suma para el anunciante.

ANUNCIOS PRERROLL EN VIDEOS. El consumo de videos se ha disparado y continda
dispaéndose: es sin duda el formato estrella, también en los mdviles. Los anuncios previos al
contenido que desea ver el usuario son molestos si son dificiles de saltar o si no son capaces de
aportar nada al consumidor: un prerroll corto, impactante y adaptaldeerfil y a los intereses del
target es un contenido deseable y complementario al que se esta esperando visualizar.

Sobre la MEDICION DE AUDIENCIAS EN MOBILE MARKETING, IAB refleja las dificultades
existentes y ofrece pautas para superarlas. Explomlas e st e f r ag me iMedxiond e s u
de audiencias en Mobile Marketing

A dia de hoy, las dificultades para la medicion de audiencias signelo smplias. Medir los
resultados de la publicidad en dispositivos méviles es complejo, desde el punto de vista tecnoldgico,
y también debido a que su impacto se refleja a veces en otros entornos.


http://www.puromarketing.com/21/15628/publicidad-movil-tiene-porque-siempre-intrusiva.html
http://www.puromarketing.com/21/15628/publicidad-movil-tiene-porque-siempre-intrusiva.html
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2012/06/Medicion-Audiencias-Mobile.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2012/06/Medicion-Audiencias-Mobile.pdf
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En estos momentos Comscore es la empresa lider en madd@@udiencias digitales, especialmente

en el ambito movil. Dispone de varios modelos de medicion multiplataforma. Ha desarrollado tres
grandes modelos de medicion multiplataforma, entre los que destacamos Mobile Metrix, para la
medicion de audiencias mites conectadas a buscadores y aplicaciones a través de smartphones y
tablets. La edicion 2018 dezkfuturo digital en perspectivadescribia los habitos digitales globales,

ya sea en ordenadores, smartphones o tablets, detallando el perfil de las audiencias y la evolucion
de los patrones de consumo en 2017. En la siguiente imagen podemos ver el consumaites mi

del tiempo dedicado al movil, que se destinaba a apps 0 a navegadores:

Apps Account for Over 80% of Mobile Time
Share of Total Mobile Minutes by Browser / App

Mobile Browser ~ [UVIEENT When considering maobile
0% 20% 40% 60% 80% 100% (smartphone and tablet)

minutes in isolation, they
are overwhelmingly
dominated by app
consumption - over 80% of
all mobile time in the
markets considered for this
report.

USA
Canada
France
Germany
Italy
Spain
UK Levels appear marginally
higher in Latin America, with
Argentina, Brazil and Mexico
all falling within the top 5 of
the markets shown here

Argentina
Brazil
Mexico
India

Indonesia

Malaysia

£ COMSCORE

En diciembre de 2020, Comscore presento el informe "Global Perspectives: digital and CTV trends
to watch in 2021". En el siguiente cuadro se puede observar la comparaciorettigrapo dedicado

en dispositivos de escritorio y dispositivos moviles. En el mismo ya se pude comprobar que, en
lineas generales el tiempo pasado en dispositivos moviles es mucho mayor que en dispositivos de
escritorio.
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TABLE 2 SHARE OF TIME BY DEVICE TYPE

India 6% 94%
ASIA PACIFIC Indonesia 7% 93%
Malaysia 21% 79%
France 30% 70%
Italy 17% 83%

EUROPE
Spain 18% 82%
United Kingdom 20% 80%
Argentina 14% 86%

LATIN ) o

AMERICA Brazil 13% 87%
Mexico 13% 87%
NORTH Canada 28% 72%
AMERICA United States 23% 77%

Source: Comscore MMX Multi-Platform, Share of Time, September 2020, Worldwide Rollup

El datlimo informe detallado d€omscore sobre la situacién general del sector mobikeeport
Global State of Mobilese publicé en 2019. Puedes verlo a continuacién, para exarssa
tendencias de la audiencia en el sector mobile.

En marzo de 2021 Comscore publico el informe "El panorama digital en Espafa”, descargable en el
siguienteENLACE A continuacion, puedes ver en una serie de capturas cual es el estado del
consumo de mobile en marzo de 2021 y su evdinalesde marzo de 2020, combinado con otros
soportes, pero en crecimiento.

La mayor parte de los internautas accedieron a contenidos online utilizando distintas
plataformas de forma combinada a lo largo de estos meses de datos. Aun asi, el peso
de las audiencias ‘mobile-only’ gana en importancia.
Digital content access mode in Spain
(Million unique visitors)
= Mar 2020 mMar 2021

“
Mobile-only Desktop-only Dual-access
- comscore Fuente: Comscore MMX Multi-Platform, Marzo 2020 — Marzo 2021, Espafia 5
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El modo de acceso combinado (“Dual-access”) dominé en todos los grupos de edad. El
uso exclusivo de ordenadores de sobremesa, alcanzé una cuota relevante entre los
consumidores de mas de 55 afos.

Access mode, by age group in Spain (March 2021)

= Desktop-only ®Mobile-only ®Dual-access
18-24 21% 79%
25-34
35-44

45.54

55+ |/ 4M1%

. comscore Fuente: Comscore MMX Multi-Platform, Marzo 2020 — Marzo 2021, Espafia 11

3.ACCIONES DE MARKETING MOVIL

ElEstudio Anual de Mobile & Connected devices de IAB Spain 2019 , sefialaba tres grandes

tendencias en las acciones utilizadas en publicidad mbb#tacaban especimente:

1  Web responsive

f
f

Display mobile
Social Media

En unsegundo nivel aparecian las acciones relacionadas con:

= =4 =4 =4

Apps

Video mobile
Geolocalizacion
SEM mobile

Las quanenos se estaban utilizando eran:

= =4 =4 =4

SMS

Whatsapp

ASO (App Store Optimization)
AR/VR
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De cara al afio 2019, sgresentaba la siguiente evolucion , en la que las tendencias del sector
se orientaban hacia el Social Media, la Geolocalizacién y el Video.

Tendencias para el sector para 2019

Segun los expertos, las tendencias para 2019 en el
sector seran Social Media, Geolocalizacion y Video.

Seguirdn siendo importantes las acciones en WhatsApp,
el web responsive, las apps, el display mobile y el ARVR

mobile.
Display
mobile
ARNMR
Mobile
prAuleted Mobile 38 094
v Ppoen ASO 2000
respecto a 2017 26’1 lyo
SMS 9
12,0%) N2 l
6,5% l
PATROCINADO POR:
(AbcacE

El Estudio Mobile&Conectividad Inteligente 2021

iab:

93%

#IABMobile
Video
mobile
71,7%
Geolocalizacidy sop
Social media l
Acciones en mobile | £9,8%
Web whatsapp 58,7% l
responsive 43,5%
Apps
41,3%
40,2% l

ELABORADO POR: C &
eople

Pb. En este sentido, ;Qué formatos de publicidad en mévil crees que tendrén un mayor auge en la industna en 20197 Base:92

, analiza los usos y tendencias en el sector

entre los profesionales, con las siguientes conclusioglaivas a los usos é920, muy semejantes

a las del afo anterior:

-Acciones mas habituales: Apps, Display Moévil, Web Responsive, Geolocalizacién, Video Mobile y

Social Media.

-Acciones minoritarias: AR/VR, SMS, WhatsApp y ASO.

Las previsiones de losgfesionales para el afio 2021 se resumen en

Q Video Mobile, Apps, Social Media Mobile y Display Mobile, como formatos mas utilizados.

Q Creceréan el Video Mobile, la geolocalizacion y el Social Media Mobile.

Q Perdera relevancia el SMS, el Display Mobile y las Acciones Web.


https://drive.google.com/file/d/1nKFZWwnEK72WlfgTEFHoeNBvm9eSpurK/view?usp=sharing
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TENDENCIAS/ACCIONES EN PUBLICIDAD MOBILE
UTILIZADAS POR LOS PROFESIONALES DIGITALES
94% s
dppW 6 ppdh l’;g::;DHZUWT
67,4% 65,9% 66,9% 5ppW
TV 54 8% TI SEN
45 9% : ;5"7%
14 pp
25,2% 23.0%
. 14,8%
. 8,9%
H =
Web Display Social Apps Video Geo- SEM mobile SMS Acciones ASO ARIVR
responsive Mobile media Mobile localizacion en Mobile

whatsapp

En lo referente a las tecnologias moviles aplicadas al marketing que mas se utilizan, segun el Informe
Mobile 2021 de Ditrendia, la geolocalizacién, los codigos @watbots, la Inteligencia Artificial y
el Aprendizaje Automatico, se sitlan a la cabeza en Espafia, como puedes ver en el siguiente cuadro:

Informe Mobile 2021 H -
Eot o ditrendia

digital marketing trends

7. Marketing mévil
2Cudl es son las tecnologias méviles aplicadas al marketing que mds se usan? - Espafia

Intencién de uso de tecnologias mdéviles en estrategias de marketing en Espaia

» Un 61% de los responsables de
marketing utilizard la geolocalizacién
en sus estrategias de marketing mévil,
mientras que un 44% usard coédigos QR
y Chatbots, y un 39% inteligencia
artificial y aprendizaje automatico (lA Chatbots

Datos de localizacion

61%

Publicidad Digital Out Of Home (DOOH)

w
I
B

Cédigos QR

'!!

y Machine Learning). Aly aprendizaje automatico 399%

Transmision en vivo desde el mavil

w
w
2

¥ Transmisién en video desde el mévil y
publicidad digital fuera del hogar tilreramavi | 22%
(DOOH-Digital Out Of Home), con un Realidad aumentada [ 6%
33% son las siguientes estrategias que Videos de 360 grados en dispositivos mviles _ 17%
mds se prevén utilizar. interaccion de voz | 17%

o
INg
®

Internet de las cosas y hogar inteligente

o
S

Comunicacion de campo cercano (NFC)

Realidad virtual

g

Blockchain / Non funglible tokens (NFTs)

g

Servicios de comunicacidn enriquecidos

derdaapent de dtsde ARG ditrendia ‘

]

94



Publicidad
Interactiva

Términos y conceptos que debes conocer con relacion al desarrollo del marketing
movil:

PUBLICIDAD MOVIL

Relacionada estrechamente con el concepto de Internet en el moévil, tiene como aspectos especificos
del di spositivo | a di fpearetnaclida c(i g ean eerna lrnee natcec i fx
principales operadores moviles y proveedores de acceso en movilidad, en los que los contenidos y
servicios propios conviven con |l os facilitado
web libre supne aprovechar el dispositivo y entorno moévilésso de mensajeria, codigos QR,
acceso simults8neo de otr os - pasardadirealsusuaria bacia € i t a
contenido publicitario). Las redes publicitarias se revelan también en pstddiacciones como el

agente de gestion mas eficaz, con cuatro modelos de pricing destacados: CPM (Coste Por Mil
impresiones), CPC (Coste Por Clic), CPL (Coste Por Lead o contacto) y CPA (Coste Por Accion).

El dispositivo incide en cierta medida en léicgeion de Display (los formatos mas extendidos son

los banners, los intersticials, los text links y los videos) y Search (los buscadores se flexibilizan para
gue sus plataformas web se adapten a los distintos dispositivos moviles y desarrollan apéicacion
especificas para facilitar el acceso y la recogida de informacién de los usuarios).

CUPONNING

El cuponeaes uno de los mejores representantes del concepto de lucha contra la percepcion de la
publicidad movil como intrusiva. También suele invadir el espacio personal del consumidor (el movil
se integra en ese espacio), pero lo hace para ofrecer un benefeco cldirecto que derriba gran

parte de esas barreras perceptivas. Es una accion complementaria a otras, tanto del marketing movil
(aplicaciones espec?2ficas, mensajerz2a, proxim
de otras manifestaciones tteionales y presenciales (marketing en punto de venta, por ejemplo).

PROXIMIDAD

Los ultimos dispositivos moviles concentran al menos tres tecnologias capaces de localizar
geograficamente un terminal y por tanto de comunicarse con él: GSM (necesar@pacsar con

los servicios de datos y WiFi), GPS (sistema de posicionamiento global) y BlueTooth (especificacién
basada en radiofrecuencia capaz de crear redes inalambricas de intercambio de datos y voz entre
dispositivos cercanos).
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Las tecnologias GPSGSM se integran principalmente en acciones relacionadas con aplicaciones
(apps) o basadas en el consentimiento expreso
El llamado marketing de proximidad se desarrolla principalmente haciendo uso debBluen

aviso sobre la disponibilidad de un contenido llega al terminal del usuario cuando se encuentra cerca
de un servidor de publicidad Bluetooth y es el propio usuario el que concede permiso, autoriza o
accede a la informacion completa de ese mensajgicamente, el contenido debe cumplir con dos
méximas para intentar cumplir con su objetivo: ofrecer algun beneficio o interés al consunidor
oferta, cup-n, d e s ¢ u e-ry estar relacianfido com decisiongs o &ctianés, a
gue puede relizar el usuario en el entorno geogréfico en el que se encuétmanprar, concursar,
beneficiarse. de una ofertaé

VOZ

El dispositivo mévil por excelencia (el teléfono movil) puede ser objeto de campafas de marketing
telefonico, con la peculiaridad de gomginalmente eran acciones en las que el usuario se encontraba
en su domicilio, y ahora pueden desarrollarse en otros momentos y espacios del consumidor.
También es frecuente plantear la llamada telefonica del usuario como -adjéiivo de una
campafnale mensajeria en la que se ofrece un beneficio al consumidor que se concretara tras la
realizacion de esa llamada.

MENSAJERIA

Aunque con la expansion de apps de mensajeria instantanea (WhatsApp, Line, Telegram) el uso de
los servicios de SMS y MMS porfgedle los consumidores ha caido en picado, estos servicios siguen
protagonizando las campafas de marketing moévil basadas en mensajeria, mientras que se exploran
las posibilidades de las apps mencionadas como medios sociales.

Las acciones de mensajeria &esifican en PUSH (el anunciante envia informacion por SMS o MMS

a los consumidores registrados en una base de datos y que previamente han dado su consentimiento
para ello) y PULL (el usuario responde a camparfias desarrolladas en otros medios, por loegue no
necesario contar con una base de datos previa).

CONTENIDOS

Bajo esta categoria se agrupan las aplicaciones que se instalan en los dispositivos moviles (Apps) y e
Advergaming (creacién de videojuegos para promocionar una marca o producto).

A lo que ya hemos comentado en apartados anteriores sobre la publicidad en aplicaciones moviles
cabria afiadir que los formatos 6ptimos para campafias especificas de insercion de mensajes son el
banner fijo, el banner expandible o cortinilla y en interstitial, toddgsecomo instrumento de
busqueda de la interaccion del usuario hacia otros contenidos o acciones (video, llamada, SMS,
cupoén, formulario, descarga de aplicaciones, patrocinio, publirreportaje o botdn publicitario).

En cuanto al Advergaming, la estratqmidlicitaria se orienta a que el usuario jugador visualice la
marca e interaccione con ella con el resultado de una experiencia altamente satisfactoria, experiencia
que probablemente quiera compartir con su entorno social. Lo que ayuda a que los advergames
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cumplan con su funcién publicitaria puede resumirse en cuatro atributos: gratis, sencillos, con
enfoque comercial y con identificacion del producto o empresa integrada en el juego.

WEB RESPONSIVE

Se trata de una accion que tiene como objetivo disefiarwel con el principio fundamental de

gue sea utilizable en cualquier dispositivo (multidispositivo). En los Gltimos afios, y también derivado
de la mejora del SEO en Google gracias a estas acciones (Mobile Fist Index), ha surgido el concepto
Mobile First, como un método de disefio web que parte de un disefio basico y usable para moéviles
en primer lugar.

ASO (App Store Optimization)

Denominamos ASO al conjunto de técnicas que ayudan a mejorar la visibilidad de una aplicacion
movil en las principales tiendas agps. PICKASO elaboro uianual de Optimizaciéen 2017 que
puedes consultar para conocer mejor esta formula.

4. PUBLICIDAD MOVIL MS ALLA DEL MOVIL

La altisima penetracion de las lineas moviles y la expansion de los dispositivos de Gltima generacion
(smartphones y tablefshan convertido al movil en mucho mas que un teléfono con agenda
electronica. La normalizacion de la integracion de componentes diversos y de calidad (camaras, GPS,
pantallas t8ctilesé), |l a puesta a diidggigeses)ci - n
y el desarrollo de aplicaciones para sacar el maximo partido de esos componentes, amplifican el
potencial comunicativo e instrumental de los dispositivos moviles. Como resultado, emergen nuevas
formas que reunen todo ese potencial y que, ptension o por contagio, exigen al sector
publicitario su exploracion en busca de soluciones innovadoras y aires de cambio para llegar al
consumidor alla donde quiera que ahora esté, y alld donde quiera que estara en un futuro ni mucho
menos lejano.

A modo de panoramica, a través de su identificacion y de un caso ejemplar relacionado, presentamos
algunas de esas formas emergentes en su aplicacién publicitaria:

REALIDAD AUMENTADATIpo de aplicacion que, al activar la camara del ordenador o del teléfono
movil, sobreimpresiona capas extras de informacién, bien en un plano externo en el caso de los
ordenadores o bien sobre la pantalla en el caso de los teléf¢haBpedia)


https://pickaso.com/wp-content/uploads/2017/10/guia-aso-2017-manual-app-store-optimization.pdf
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DOOH (Digital Out Of Home)

El DOOH (Digital Outof-Home) se refiere a anuncios publicitarios servidos digitalmente en
pantallas digitales fuera del hogar. DOOH incluye gran diversidad de formatos de pantalla,
generalmente son camparfias de video animado y en ocasiones incluye acciones de interactividad y/o
sonido. DOOH permite dar un salto en la planificaciéon habitual del medio exterior, permitiendo
aprovechar el momento y el lugar para ofrecer una mayor relevancia a la campafia vinculada al target.

@ British Airways - #lookup in Piccadilly Circus #... & ~»

Ver mas ta... Compartir

Ver en (33 YouTube

TRANSMEDIA

Creacién de un universo narrativo (storyteltj) a través de diferentes plataformas y medios y en
el que el protagonista es el usuario, como constructor de su propio relato a partir de la seleccion
de los mdltiples elementos de la historia que se publican, o (social storytelling) como participante
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adivo generando e incorporando contenidos que pasan a formar parte de ese universo.
(Territorio Creativo)

A
as. ta

+ “...North beach leathers
matching Gucci sweater...”

o »

Ver mas ta..  Compartir

JFhones immersive experi...
f

Ver en [E3YouTube

INTERNET DE LAS COSAS

Si tuviéramos que dar una definicién del Internet de las cosas probablemente lo mejor seria decir g
trata de una redug interconecta objetos fisicos valiéndose del Internet. Los mentados objetos se vale
sistemas embebidos, o lo que es lo mismo, hardware especializado que le permite no solo la conectiv
Internet, sino que ademas programa eventos especifico®remdulas tareas que le sean dictadas
remotamentgFuente: Hipertextual)


https://youtu.be/Gf0euwoVwCw
https://youtu.be/X8HpCyIJqxI
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BIG DATA

Capacidad para agregar esas colosales, variadas y velozmente cambiantes cantidades de c
estructurarlos y tratarlos para su analisigMarketing Directo.com).

Aqui presentamos un caso de uso del Big Data en publicidad exterior. La empessa, una

cadena de supermercados inglesa, distribuy6é anuncios por las calles de Londres, para animar a los
consumidores a cocinar y comprar los ingredientes que proponia parapkes, en los
supermercados Tesco.

Tesco Food Love Stories pNana’s I So... Y ~»

Q m A Ver mas ta.. Compartir

TESCO
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FIND THE FRESH, QUALITY INGREDIENTS
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>
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Para ello, la marca desarroll6 una campafa dinamica en la que ofrecia difeyesiizs de comida

desde los soportes digitales de JCDecaux en el Reino Unido. Creo storytelling , de forma

gue los posibles consumidores se sintiesen identificados con el perfil, gracias al Data, y asi ofrecer
distintas recetas segun Udicacién geografica de cada uno de los soportes. Segun JCDecaux, el
éxito de la campafia se debe al hecho de sdeaantemano cuales eran los perfiles a los que Tesco
queria llegar y por dénde se movian en la ciudad. La accién formé parte de una campafia que incluia
radio y tv, pero que se basaba especificamente en el lugar en el que se ubicaba cada soporte y el
conocimiento de las caracteristicas de la audiencia residente en cada Eoaatd: Reason WWhy
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Grado Publicidad y RR.PP.
Publicidad Interactiva

Unidad didactica 5

Introduccion a la publicidad digital, online o interactiva; nue
formas decomunicacién publicitaria; estructura mediatica y suje
gue participan en la publicidad digital
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0. Guia de estudio

Presentacion En esta unidad didactica identificaremos las caracteristicas especifica:
medios sociales, su tipologia y su papel y posicién en el universo de Int

Analizaremos su valor publicitario, observando el uso que hacen de ells
distintos agentes de las estructuras publicitarias, desde los consumi
hasta los anunciantes.

Y prestaremos una especial atencion a la configuracion de las redes si
como herramienta publicitaria: ofreciendo una panoramica de las acc
publicitarias en social media; introduciéndonos en los elementos clav
recomendaciones y las pautpara el seguimiento de campafias de sc
media marketing; y descubriendo el trabajo que hay detras de la gesti
comunidades digitales, desde la definicién de los roles, tareas y p
profesionales relacionados hasta las orientaciones y herrarsieside
aplicacion destacadas.

ObjetiVOS Identificar las caracteristicas y tipologias de los medios sociales segun
por la audiencia y su aplicacién publicitaria

Reconocer las relaciones de los sujetos profesionales y los ust
particulares de los medios sociales con el resto de agentes publicitari

Saber aplicar las herramientas de gestion de la comunicacién en
sociales a objetivos publicitarios.

Conte nidos Los medios sociales: definicion, caracteristicas especificas y tipologia
Valor publicitario de los medios sociales: audiencia y usos publicitario
Acciones publicitarias en medios sociales

Campafias de Social Media Marketing

Community Management




Planificacion
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El periodo recomendado para trabajar en esta unidad es de dos sema

El tiempo estimado para seguir sus contenidos es de aproximadamenti
hora, a la que deberas sumar otras 2 horas para revisarlo alguna ve
prepararla autoevaluacion.

La secuencia de trabajo propuesta es la siguiente:

1. Realizacion lineal de la lé@me (acceso a contenidos y preguntas
evaluacion).

2. Revision de los resultados de la autoevaluacion.

3. Repeticion selectiva de la leccidon, tomando notas y detenién

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

- Informes, estudios y guias del sector de la comunicacio
medios sociales

- Articulos sobre social media marketing

- Actividades de exploracién de conceptos, caracteristicg
aplicaciérde técnicas o toma de decisiones

- Foro de dudas y consultas sobre la unidad

Evaluacion

- Laleccién integra preguntas de autoevaluacion
- Se evalla:

- Laidentificacién de las caracteristicas esenciales de los m
sociales en la comunicaciantual.

- La capacidad para identificar las caracteristicas y potenci
publicitarias del social media marketing

- La capacidad para identificar las caracteristicas y potenci
de las acciones publicitarias en redes sociales y para ple
estrategiay tacticas relacionadas eficientes
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1. LOS MEDIOS SOCIALES: CARACTERISTICAS Y TIPOLOGIA
1. 1. Definicidén y caracteristicas especificas

Segun el Libro Blanco La Comunicacién en Medios Sociales (IAB, 2010):

"Los Medios Sociales son plataformas digitales de comunicacién que dan el poder al usuario para ge
contenidos y compartir informacion a través de perfiles privados o publicos".

En concreto incluimos en esta definicion a Blogs, Fotoblogs, MicroRedss Sociales, Utilidades
Graficas, Redes Profesionales, Mundos Virtuales, Dating, Agregadores de Contenidos y, en general,
cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la posibilidad de generar un contenido susceptible de
ser compartido.

En el Libro déMarketing Interactivo y la Publicidad Digital (coordinado por Eduardo Liberos para
la Editorial SIC en 2013), se apuntan las caracteristicas de las redes sociales:

Las redes sociales online son espacios en Internet donde los usuarios puedsy pueztgreddnectar

con otros usuarios para crear una red personal. En las redes sociales online los usuarios suben conte
sus espacios y/o perfiles y utilizan herramientas embebidas en la plataforma para conectar con los esj
0 websites de osrasuarios.

Las redes sociales proveen de un sistema de control centralizado de acceso en tiempo real a un siste
comunicacién asincrono con diversas herramientas como blogs, fotografias, musica, videos y la posibi
subir piezas creativas peatas) todo ello bajo una base comun personalizada y actualizada.

¢,Cudles son los objetivos de las redes sociales online? Los objetivos principales son motivar a sus u:
participar o incrementar su participacion, aunque el objetivo real esqleesstragd social sirve a los
intereses de sus usuarios.

En El Gran Libro del Community Manad&estion 2000, 2013), Manuel Moreno incide en su valor
comunicativo y explica que:

Los social media conforman una actitud, un estado de animo, una nueva manera de entender la rel;
entre las personas y las empresas que ha cambratio@hal esquema de comunicacion entre emisor y
receptor, dando paso a la bidireccionalidad de los mensajes.
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Los medios sociales operan con plataformas y herramientas online (redes sociales, blogs, foros, comu
de usuarios, etc.) que estan ahedcde cualquier persona para que pueda expresar su opinion y hacer
llegar su mensaje al resto de individuos, empresas e instituciones. Y esto marca una diferencia.

Los medios sociales adquieren su razon de ser con la popularizacion de la weln2 Oeh prérseipte

siglo. Internet evoluciona al mismo tiempo que el internauta se convierte en autor de los mensajes, ci
propio contenido y lo comparte con los demas. De hecho, los llamamos social media porque el car
comunicacioén (el medio) Istituyen las propias personas.

En definitiva, los medios sociales son todas aquellas herramientas que nos permiten hablar, esc
dialogar e interactuar con otros individuos, empresas o instituciones; aquellas que nos ponen en co
con una comunidémmada por personas con intereses afines a los nuestros o a los de la compafiia ps
la que trabajamos; y aquellas que destruyen el tradicional esquema de emisor y receptor y foment
interaccion entre todos los usuarios, proponiendo un nuevo paradigovacacion.

1. 2. Tipologia
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Existen numerosas clasificaciones de medios sociales, pero en esta unidad observaremos las que
cumplen mejor con la funcién de describir su naturaleza y ayudar a valorar su potencial publicitario.

En funciorde las acciones de los usuarios, IAB plantea un conjunto de criterios para clasificar los
medios sociales y orientar una potencial estrategia publicitaria:

1 Medios para expresar y crear
1 Medios para compartir
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https://youtu.be/2zCw_-XsTPE
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1 Medios para divertirse

1 Medios para informarse
Hay plataformas que responden a los cuatro usos (Facebook, Twitter; Instagram, TikTok); otras que
se concentran en uno de esos usos (Linkedin para informarse, Tinder para divertirse); u otras como
las de gestion de blogs (Wordpress, Blogger) que fusiooamaturalidad dos funciones claramente
identificables como expresar/crear e informarse.

Otra tipologia con vocacion sintética y muy extendida es la que se basa en lo que ofrece el medio
social:

1 Redes sociales horizontales. Contenidos de todo tipo, gemalistas y con audiencias
masivas.

1 Redes sociales verticales. Contenidos especificos, especializados, aunque ello suponga
manejar audiencias menores

1 Redes sociales mixtas. A su vez se desarrollan con dos tipos de integraciones: "aguas
arriba”, con las rede sociales verticales ganando audiencia y completando contenidos
alrededor de su tematica o area principal; o "aguas abajo" con la creacion de subcategorias
dentro de redes horizontales.

1 Blogosfera. Los blogs son un simbolo de lo que se ha dado en llaaderhocratizacion de
la comunicacién de la mano de Internet. Es un fendbmeno que ha configurado una comunidad
global de millones de voces que informan, opinan y valoran.

Con un mayor detalle se desarrolla esta tipologigpecialmente en lo que se refiemdos medios
propiamente dichos y a la audiencia que son capaces de reunir a nivel internacional y nacional, en el
informe "Digital 202" que la agenci/e are socidla reailzado junto corHootsuitgara el afio 2021.

En la siguiente imagen podemos ver los datos de usuarios activos en redes sociales en cada region
en comparacién con la poblacion total independientemente de su edad. Los mayores indices de uso
se encuentran erl Sureste de Asia, América del Norte, Europa del Norte y del Oeste, seguidos de
cerca por Sudamérica, Centroamérica, Sur y Este de Europa y el Oeste de Asia. El menor indice de
uso se observa en Africa Central y el Este de Africa.


https://wearesocial.com/es/blog/2022/01/digital-2022/
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SOCIAL MEDIA USERS vs. TOTAL POPULATION

ACTIVE SOCIAL MEDIA USERS AS A PERCENTAGE OF THE TOTAL POPULATION (N USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

NORTHERN
EUROPE

WESTERN m
82% EURDFE m CENTRAL
SOUTHERN ASIA
EUROPE
CARIBBEAN NORTHERN EASTERN
[ 55% | 8 [ 70% i

3% e (LD
- MIDDIE ASIA o
AFRICA SOUTHERN
P SOUTHERN
CENTRAL ASIA
AMERICA N
WESTERN

ARRICA

m m EASTERN
SOUTHERN AFMOY

AMERICA
SOUTHERN

ARICA

SOUTH-EASTERN
ASA

we

are. . ® Hootsuite
social -

Extraido de: Digital 2022 (We are social&Hootsuite)

A continuacion, puede observarse el porcentaje de usuarios de internet de 16 a 64 afios que dicen
haber usado cada plataforma en el Ultimo miess mas destacadas son: whatsapp, facebook e
instagram, seguidas a distancia por twitter.

Extraido de: Digital 202 2 (We are social&Hootsuite)

El perfil de la audiencia de las redes sociales es otro de los aspectos fundamentales a tener en cuenta.
En estos momentos, no en vano la CONVERSACION SOCIAL es quizé la caracteristica fundamental


https://wearesocial.com/es/digital-2019-espana
https://wearesocial.com/es/digital-2019-espana



































































































































































