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Introduccion

“La publicidad es fundamentalmente persuasion, y la persuasiéon no es una ciencia, es

un arte”.

Bill Bernbach

DoubleClick

La firma DoubleClick, adquirida en el 2007 por Google, facilita a anunciantes,
agencias y soportes publicitarios la gestion dindmica de las comunicaciones pu-
blicitarias en la web a través de la tecnologia Dart.

Figura 1. Pagina web de DoubleClick

dguble
C I I C k The nerve center of digital marketing

SOLUTIONS FOR: Agencies | Marketers | Publishers | Networks

DART for Advertisers

Understanding the consumer - and the messages and offers that best drive response - has long
been the goal of every marketing professional. Today, reaching that goal is even more
challenging: you must manage a complex marketing and communications strategy with an
ever-expanding set of media channels and ad formats. DoubleClick offers a solution that will help
you navigate the rapidly-shifting advertising marketplace: DART for Advertisers.

DART for Advertisers is a comprehensive ad management and serving solution with the flexibility
and scale to handle the entire scope of your digital marketing program. Whether you are a team

of one, or 100, you can use the insight and intelligence of DFA to help you market more efficiently.

DFa's streamlined workflow frees you to focus on what matters most - turning marketing dollars
into profit.

DoubleClick’s industry-leading DART platform lets you manage advertising campaigns in both
current and emerging media. DART’s seamless integration of display, search, rich media and video
translates into campaign optimization and smarter decision-making.

workflow Efficiencies Help Simplify the Entire Process

DFA is a single solution to manage, traffic, serve and report on your complete online advertising
campaigns. It saves you time with robust tools to handle all the formerly manual and
time-consuming tasks involved in managing your online ad campaigns. With an intuitive,
user-friendly interface, your trafficking workflow will be simpler and more efficient than ever.

Advanced Targeting Brings You Closer to The Audience You Want

DFA’s sophisticated targeting capabilities let you get the most out of your ad campaigns by
ensuring they reach your intended audience. Select from a wide range of extremely focused
targeting criteria including:

* Audience segment

* Geography by DMA, countries, states, zip and area codes

* Dayparting

* Content by website, content categories and site placements

* Browser type and operating system

Esta tecnologia constituye una herramienta avanzada para la segmentacion de
las audiencias en linea, al permitir a los anunciantes una elevada precisién en la
seleccion de los soportes publicitarios que difundiran sus campaiias:

1) A partir de los centros de interés del usuario. Dart facilita la ubicacién del men-
saje en los contextos que en cada caso se consideren més apropiados, tales como
paginas dedicadas al mundo del motor; negocios y finanzas; entretenimiento;
salud; noticias, informacién y cultura; buscadores, directorios y proveedores de

Our Products ~ Insight & Innovation + Services & Support ~

EMAIL» PRINT » ADJUSTTEXT BN

Sign In for Services and Support »

DART for
Advertisers

FEATURES & BENEFITS
iCASE STUDIES & TESTIMONIALS
CONTACT A REPRESENTATIYE

LEARN MORE

Three Questions

Our Interview series with the media, mar-
keting and agency innovators redefining the
digital space.

Watch now »

OUR SOLUTIONS

Sight, Sound and Motion
Convey a message using all the capabilities
of the digital medium. Use DoubleClick Rich
Media and Video to set it in motion.

Explore our Creative Gallery »

OUR SOLUTIONS

Universal Pictures Uses the
Teaser

A Short format ad gives video a larger
share of the media plan.

Find out more »
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acceso a Internet; deportes; tecnologia, viajes; mujer y familia. Este constituye,
con diferencia, el criterio més empleado en la distribuciéon de anuncios en linea.

2) A partir del comportamiento de navegacién. Asi por ejemplo, es posible selec-
cionar a personas que navegan con objetivos profesionales (los dias laborables en
horarios de trabajo) y a usuarios de entretenimiento (que acceden a la Red a altas
horas de la madrugada o en dias festivos).

3) A partir de la exposicién previa al mensaje. Empleando la informacién proce-
dente de los ficheros de actividad y las cookies, permite conocer el nimero de
ocasiones en las que se ha proporcionado el anuncio publicitario a un usuario,
y evitar que se exponga a él un nimero excesivo de veces, lo que podria ser con-
traproducente para la marca o el producto anunciado.

4) A partir de las caracteristicas del usuario. Es posible distribuir anuncios entre
usuarios de una determinada procedencia geogréfica (que operan bajo dominios
de primer nivel .es, .fr, etc.), usuarios que desarrollan una determinada actividad
(como miembros de una comunidad universitaria, conectados a través de servi-
dores con dominios .edu, .ac.uk, etc.), personas vinculadas al mundo de la infor-
matica (que utilizan, por ejemplo, sistemas operativos Unix), etc. Asimismo, per-
mite la seleccién de usuarios que acceden a la Red bajo dominios administrados
por empresas u organizaciones especificas, que han sido previamente selecciona-
das de una base de datos.

Gracias a este sistema, la publicidad gestionada a través de DoubleClick consigue
unas tasas de respuesta notablemente mas elevadas de lo habitual, con la ventaja
adicional de que el anunciante puede conocer los resultados de la campafia en
tiempo real y a través de Internet.

Internet es un medio cada vez més tenido en cuenta en el disefio de los pro-
gramas publicitarios. En Espafia, la inversion publicitaria que atrae se sitda en
el 2011 por detras de la que absorbe la television, pero a la par que la inversién

en diarios y por delante de medios como la radio, revistas o exterior.

El disefio y desarrollo de las campafias publicitarias en Internet se ajusta al
proceso de planificacion publicitaria que, con caracter general, se debe disefiar
para cualquier medio de comunicacién. No obstante, conviene conocer las

caracteristicas particulares del medio desde la vertiente publicitaria.

Este modulo hace especial hincapié en los elementos del proceso publicitario
que son particulares de Internet, como las estrategias publicitarias que se defi-
nen en el medio, las formas que adquieren los anuncios, las técnicas para per-
sonalizar de forma masiva los mensajes publicitarios, los conceptos, técnicas
e instrumentos que se utilizan para medir las audiencias, los sistemas de pago

y los intermediarios que intervienen.

Nota

Podéis consultar la distribu-
cién de la inversién publicita-
ria en medios en los estudios
que realiza anualmente infoa-
dex (http://www.infoadex.es).


http://www.infoadex.es
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Objetivos

Los objetivos de aprendizaje de este modulo didéactico son los siguientes:

1. Conocer cudles son las fases del proceso publicitario en Internet.
2. Estudiar las caracteristicas de Internet como medio publicitario.

3. Conocer las estrategias publicitarias que se pueden desarrollar en el medio

virtual.

4. Analizar los formatos publicitarios en linea: la publicidad grafica con ima-
genes o videos (display advertising) y la publicidad a través de la busqueda
(search advertising).

5. Conocer cudles son los instrumentos de personalizacién masiva de la pu-

blicidad en Internet.
6. Estudiar como se desarrolla la planificacién de medios en Internet.

7. Conocer cudles son los intermediarios publicitarios que crean, desarrollan
y distribuyen las camparias publicitarias a través de los soportes digitales.

8. Aprender la terminologia y vocabulario especifico utilizados en la publici-
dad en Internet*.

*En el glosario del material encontraréis un listado de vocabulario especifico
de la publicidad en Internet. Este glosario se basa en el que facilita IAB Spain
en http://iabspain.net/glosario/


http://iabspain.net/glosario/
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1. El proceso publicitario en Internet

Para planificar y llevar a cabo una campanfa publicitaria debe tomarse un con-
junto de decisiones que, habitualmente, se agrupan en varias etapas. En este
aspecto, las campafias de Internet no difieren de los programas publicitarios
que se difunden a través del resto de medios convencionales y no convencio-

nales.

El proceso se inicia determinando los objetivos que pretenden conseguirse con
la campafia y el puablico objetivo al que se va a dirigir. Ambas decisiones es-
tan fuertemente relacionadas entre si, y deben estar en consonancia, ademas,
con los objetivos generales de comunicacién de marketing y con el presupues-
to publicitario del cual se dispone. Todos estos aspectos suelen recogerse en
el briefing, el documento que contiene la informacién necesaria para que la

agencia de publicidad pueda realizar su actividad.

Las decisiones sobre el mensaje, su contenido y la forma que adoptara consti-
tuyen la estrategia creativa. Por su parte, la estrategia de medios engloba el
conjunto de decisiones en torno a los medios de comunicacién (television, ra-
dio, prensa, Internet, etc.) y los soportes concretos (canales y programas con-
cretos de television, cabeceras de prensa, sitios web, etc.) que se utilizardn para
transmitir el mensaje, el momento y duracién de la campafia, y la secuencia
temporal de los anuncios.

Cuando la campafia publicitaria se realiza integramente a través de Internet, el
plan de medios es, en realidad, un plan de soportes, puesto que las decisiones
giran en torno a los vehiculos especificos que difundiran la campaifia, como
los portales, las paginas web, los blogs o los espacios concretos de mensajeria
instantdnea en los que se ubicara el mensaje.

El proceso publicitario finaliza valorando los resultados que se han consegui-
do a través del programa o la campafa de comunicacion, una vez esta ha si-
do llevada a cabo: el impacto que ha provocado sobre la audiencia objetivo
en términos de notoriedad, conocimiento o preferencia, y su efecto sobre la

prueba o la compra del producto.
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Figura 2. Fases del proceso publicitario

Objetivos de la campana
¢, Qué pretendemos conseguir?

Publico objetivo
¢A quién nos dirijimos?

Presupuesto
¢,Cuanto podemos gastar?

Estrategia creativa Estrategia de medios
¢ Qué decir? ¢, Qué medios y soportes utilizar?
¢,Como decirlo? Alcance, frecuencia e impacto.

Momento y duracién

Desarrollo de la campana

Valoracion de los resultados
¢ Qué hemos conseguido?
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2. Caracteristicas de Internet como medio publicitario

Como hemos visto, las fases del proceso publicitario para Internet se corres-
ponden, en términos generales, con las que se siguen para disefiar los progra-
mas publicitarios en cualquier otro medio de comunicacion. Pero las decisio-
nes concretas que se toman en cada una de estas fases estan condicionadas por
las caracteristicas especificas del medio. Entre los requerimientos que habran
de considerarse para Internet, destacan los siguientes:

¢ Esun potencial medio de comunicacién de masas. Aunque son todavia
muchas las personas que no tienen acceso a la Red, el namero de inter-
nautas esta en continuo crecimiento. Y si bien todavia no puede emplear-
se para alcanzar a toda la poblacién, es un canal util para comunicarse
con segmentos especificos, como las capas mas jévenes de la poblacion, y
puede servir de complemento a otros medios de mayor audiencia en las

campafias que se dirijan al gran publico.

¢ No identifica el bloque publicitario. En los medios tradicionales (pren-
sa, television, etc.) el anuncio publicitario se distingue claramente de los
contenidos que no tienen caracter comercial. En Internet, en cambio, no
siempre existe una clara separaciéon entre los mensajes publicitarios y el
resto de contenidos. En la web existen numerosos ejemplos de sitios dedi-
cados a la comunicacion de productos y marcas, que son visitados asidua-
mente por los usuarios porque encuentran en ellos una mezcla de infor-
macién y entretenimiento que les resulta de interés.

¢ Los contenidos han de aportar algan valor. El usuario de Internet valora
los contenidos que se adaptan a sus intereses y le proporcionan algin tipo
de utilidad, y rechaza, por el contrario, los que tienen un cardcter muy
persuasivo, mas propio de los medios tradicionales de comunicaciéon de
masas, y de la television especialmente, que le apartan de sus objetivos de
navegacion. En consecuencia, los estilos publicitarios que se adoptan en
Internet pierden gran parte de su caracter intrusivo y obedecen en mayor
medida a las demandas de los usuarios: tienen un aire mas informativo,
tratan de entretener, o se centran en proporcionar otras funciones valora-
das por los usuarios, como informacion actualizada, conveniencia o inter-

accioén social.

¢ La audiencia es un receptor activo. La audiencia de Internet desempefia
un papel activo en el proceso de comunicacién: los usuarios seleccionan
las fuentes de informacién a las que se van a exponer y deciden volunta-
riamente los itinerarios de navegacién que van a seguir en su exploracién
de la web. Su mayor grado de control sobre el entorno obliga al anuncian-

te a realizar un gran esfuerzo por captar su atencién y atraerlos hacia los
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contenidos, superior al que debe llevar a cabo cuando establece la comu-

nicacion a través de medios tradicionales.

Ejemplo

Sitios web, como el de la marca Pepsi por ejemplo, consiguen mezclar acertadamente los
mensajes publicitarios con la oferta de contenidos valorados por el usuario.

Figura 3. Publicidad de la marca Pepsi

EPSI STUFF | HOT SPOT | FASHION | MUSIC | SPORTS | ENTERTAINMENT
. BRANDS & PRODUCTS * CORPORATE « SHOP + [ SEARCH E > i

 PEPSI STUFF 25%5on ) amazonmy3_J

YOURCHOICE
OF CHOICESTUFF

TN

SMASH on YAHOO MUSIC

OPEPSI

SEEEEIGLOBAL % ; ||m‘}g

Copyright 2008 @ PepsiCo, Inc. | Lagal Notice | Company Info | | Wirk To Serve Pepsi | Contact Us.

© 2008 Warmer 8os. Ent; TH 8. OC Coaics
e Beeonss of Joff copyrights ued




CC-BY-NC-ND ¢ PID_00200044 13 La publicidad en Internet

3. Estrategias publicitarias

Como se acaba de ver, los usuarios de Internet desarrollan un rol activo duran-
te el proceso de navegacion, se orientan en funcién de sus intereses personales
y son capaces de controlar la exposicion a los mensajes publicitarios. De ahi
que el anunciante deba desarrollar una estrategia publicitaria adaptada, que le
permita captar la atencion del pablico objetivo y atraerlo hacia sus contenidos.

Distinguimos dos estrategias publicitarias genéricas en Internet: la estrategia Pull and push

de aspiracion (pull) y la estrategia de presion (push).
La denominacién que se ha

dado a estas estrategias coin-
cide con las utilizadas para las

e Estrategia de aspiracion. Esta estrategia, que es la més frecuente, orienta : Ll
estrategias de comunicacién

los esfuerzos de comunicacién de marketing en ganar la colaboracién del de marketing, que tratan de
L. L. . . . ganar la cooperacion de los in-
publico objetivo y atraerlo hacia la sede comercial, al objeto de crear y termediarios que colaboran en

la distribucién del producto, si
bien no guardan relacién algu-

beneficiadas: el anunciante consigue los objetivos de comunicacién que na con aquellas.

mantener determinados niveles de audiencia. Con ello, ambas partes salen

se ha fijado, y el consumidor obtiene informacién y recursos acordes a sus
preferencias.

Como el anunciante no puede esperar que los usuarios se expongan por
casualidad al mensaje publicitario, pues la probabilidad de que esto ocurra
con millones de documentos volcados en la Red es practicamente nula,
recurre a técnicas de comunicacion de marketing con las que dan a conocer
el sitio y genera afluencia de publico hacia él.

e Estrategia de presion. La estrategia de presion actia de manera anéloga a
la que se lleva a cabo en los medios publicitarios tradicionales. El usuario
selecciona previamente los canales o soportes a los que se va a exponer
y programa el tipo de contenidos que desea recibir, de manera que estos
se le proporcionan de forma automatizada, sin una operacién previa de
busqueda. El anunciante, que conoce la difusién de estos canales y las ca-
racteristicas de su audiencia, inserta el mensaje publicitario entre la infor-
macion que se transmite a su puablico objetivo.

Esta estrategia surgi6 bajo la iniciativa de canales de difusién de infor-
maciéon como Infogate, que haciendo uso de la denominada “tecnologia
push”, enviaba la informacién directamente al escritorio del usuario. Este
podia acceder a ella mediante una barra de herramientas especifica, o, si
lo preferia, podia optar por que le apareciese en forma de salvapantallas,
cuando llevaba unos minutos sin hacer uso de las funciones de su ordena-
dor. En la actualidad, cabria considerar la tecnologia para la sindicacién o
redifusién de contenidos como heredera de esta otra. Gracias a ella, se fa-
cilitan contenidos actualizados procedentes de muy diversos sitios y blogs
de la Red para su inserciéon en una determinada pagina web, en un sistema

de correo electrénico en web o en un lector del escritorio del usuario.
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También puede considerarse que la publicidad directa en listas de correo
y boletines de noticias responde a los objetivos de una estrategia push, en
la medida en que la informacién llega periédicamente a los buzones de
correo de quienes previamente se han suscrito al servicio.

Ejemplo

Figura 4. Publicidad en una noticia difundida a través de RSS
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4. Formas publicitarias en linea

Una vez se han definido los objetivos de la campafia, el puablico al que se
va a dirigir y el presupuesto con que se cuenta para ello, debe concretarse la
estrategia creativa: ademas de decidir qué ideas va a transmitir la campanfa y si
se seguirad una estrategia tipo push, pull o ambas a la vez; también tendra que

concretarse la forma que finalmente se dara al mensaje publicitario.

Debido a que Internet es un medio publicitario en pleno crecimiento, las em-
presas anunciantes y los oferentes de espacios se hallan experimentando las
formas publicitarias que mejor se adaptan al entorno, lo que lleva a la continua
aparicion de formatos creativos nuevos o mejorados. En paralelo, instituciones
como Interactive Advertising Bureau (IAB) — en Espafia, IAB Spain- realizan
esfuerzos por normalizarlos, al objeto de facilitar los procesos de contratacion
de las inserciones publicitarias. Este organismo elabora una guia destinada a
vendedores, agencias y medios de comunicacién para su uso en la creacion,

planificaciéon, compra y venta de publicidad interactiva.

Pese a la dificultad que conlleva la clasificacion de formatos de publicidad
en Internet en continua evolucidn, es posible agruparlos bajo dos categorias
principales: la publicidad grafica con imagenes o videos (display advertising)
y la publicidad a través de la basqueda (search advertising).

La publicidad display se refiere a todos los formatos graficos, que incluyen des- Rich media

de las formas maés tradicionales de banners estaticos con una interaccién muy
La expresidn tecnologia enri-

simple (al hacer clic en ellos nos llevan a un sitio web), piezas mas dinamicas quecida (en inglés, rich media)

conocidas como tecnologias enriquecidas o rich media, hasta videos en linea se utiliza aqui para hacer refe-
rencia a los elementos dinami-

que replican la experiencia de un anuncio en TV (por ej., los anuncios inser- cos audiovisuales (imagenes
L. . . en gréficos vectoriales, aplica-
tados en YouTube antes de visionar el contenido solicitado). Los formatos de ciones Java, animaciones inter-

activas a través de Flash, etc.),

la publicidad grafica, a su vez, pueden clasificarse en formatos integrados, for- ; .
que incorporan un amplio aba-

matos flotantes, formatos desplegables, spots en video, formatos en linea no nico de anuncios en linea y
. . . Lo . que se despliegan automati-
convencionales, publicidad por correo electrénico y formatos exclusivos de camente 0 como consecuen-

cia de la respuesta directa del
usuario en su interacciéon con
el anuncio.

otros medios electrénicos.

La publicidad search incluye los anuncios en formato de texto, que no con-
tienen ningtn tipo de imagen, que estan basados en palabras o frases y que
pueden ser intercalados en los resultados de los motores de basqueda como
enlaces patrocinados (como en Google), o en otros sitios cuyo contenido ten-
ga afinidad con cierta palabra clave (por ej. el programa AdSense de Google).

Los mayores usuarios de publicidad display son las grandes compaiiias, ya que
disponen de un mayor presupuesto para invertir en sus marcas y pueden es-

perar a que estos anuncios generen ventas aunque estas no sean inmediatas,
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mientras que las pequefias y medianas empresas son las mayores usuarias de
la publicidad search, ya que esta no requiere de grandes presupuestos y sus
efectos en la ventas son inmediatos.

Desde el punto de vista de los medios, el gran dominador de la categoria search
es Google, aunque esta empresa esta tratando de crecer en el segmento display,
especialmente desde la compra en el 2007 de DoubleClick.

Tabla 1. Tipologia de formatos publicitarios en Internet

Publicidad a tra- Enlaces de texto Motores de busqueda (SEO, SEM)
vés de la busqueda
(search advertising)

Publicidad grafica | Formatos integrados Banner
(display advertising)

Robapaginas

Rascacielos (skyscraper)

Formatos flotantes Boton intersticial

Anuncios en ventanas emergentes:
pop-up 'y pop-under

Anuncios en capas (layer)

Videos (digital video commer- | Spots en linea
cials)

Formatos no convencionales Advertorials
Patrocinios de espacios y conteni-

dos (sponsorship)

Advergaming
Publicidad por correo Email marketing
Otros formatos SMS, MMS, Bluetooth

Fuente: Elaboracion propia

La figura 5 nos muestra la distribucién de la inversién por formatos publici-
tarios. A nivel mundial, la inversién en “publicidad de basqueda” (search ad-
vertising) fue en el 2011 del 48%, mientras que en Espafia represent6 el 52%

sobre la inversion total en medios digitales, segin IAB Spain.
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Figura 5. Distribucién de la inversién publicitaria en Internet, en funcién de los
formatos publicitarios (total mundial) (2011)

Sponsorship;
2% Rich media;
3%

Generacion leads;

59 E-mail marketing;
0

1%
Digital Video;
6%

Publicidad en
Internet movil;

7% Search advertising;

48%

Display advertising;
21%

Fuente: IAB.

Por lo que respecta a la publicidad grafica (display advertising), los datos mues-
tran que mayoritariamente los ingresos publicitarios provinieron de los for-
matos integrados (banners, robapdginas, rascacielos y botones).

Figura 6. Distribucién de los ingresos publicitarios por tipo de formato gréafico
Espafia (2011)

Acuerdos - -
de cobranding; ros (incl uye
0,1% Clasificados);

’ 27,2%

Formatos integrados;

Advergaming; 48,0%

0,3%

Spot en video;
4,5%

E-mail marketing;
5,9%
Patrocinios o

secciones fijas;

5.9% Formatos flotantes

y desplegables;
8,2%

Fuente: IAB (2012). Estudio sobre inversion publicitaria en medios digitales en Espafia (2011). Disponible en
http://www.iabspain.net.

4.1. Publicidad a través de la biasqueda (search advertising)

Los enlaces de texto constituyen la modalidad mas empleada en la publicidad
de busqueda en Internet en términos de inversién publicitaria. Esta clase de
anuncios, que en su version mas frecuente se presentan bajo la forma de texto
subrayado (en color azul o en otros tonos acordes con el disefio de la pagina
web en la que aparecen), es facilmente identificado por el internauta como un
enlace de hipertexto, que le conduce hasta la sede comercial del anunciante,
o hacia otras paginas o secciones del sitio en el que se encuentra.


http://www.iabspain.net
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Dado que con este formato se proporciona informaciéon comercial relevante y
oportuna para el internauta, suele resultarle menos intrusivo que la publicidad
grafica. Otra de sus ventajas reside en los elevados indices de audiencia que
retinen los principales buscadores (Google, Yahoo!) y la elevada frecuencia con
que son utilizados, lo que permite dotar de una gran visibilidad a la marca y
al mensaje.

Frente al posicionamiento natural en buscadores, conocido como SEO (search
engine optimization), que es gratuito, el marketing de buscadores de pago, mas
conocido como SEM (search engine marketing), se basa en insertar enlaces pa-
trocinados en los resultados de btisqueda de buscadores o de otras paginas
web, blogs, foros y redes sociales con contenidos afines. Los enlaces patroci-
nados proporcionan un alto grado de afinidad con targets especificos a los
que es dificil alcanzar con otros medios publicitarios, y son el complemento a
camparfias creativas convencionales, de rapida implementacién y gran control
ya que el anunciante fija a priori lo que esta dispuesto a pagar por cada visita

a su sitio web.

Los elementos clave del SEM, segiin Somalo (2011), son los siguientes:

1) Keywords o términos de busqueda. Son las palabras clave del negocio, junto

a las que se quiere aparecer cuando las busque un usuario.

2) Creatividades o anuncios. Es el texto que aparecerd como enlace patrocina-
do cuando el internauta realice la busqueda. Estd formado por un titulo de
unos 25 caracteres como maximo, dos lineas de 35 caracteres maximo, una
URL visible (no destinataria de la visita si el usuario hace clic) de 35 caracteres
maximo y otra URL de destino (no visible para el usuario y destinataria de la
visita tras el clic).

3) Landing pages o péaginas de aterrizaje o de destino. Sera la pagina dentro
del sitio web de la empresa donde el internauta aparecera tras hacer clic en el
enlace patrocinado. No debe ser siempre la pagina de inicio (home page), sino
la mas indicada para el contenido que se desea encontrar.

4) Coste por clic (CPC) o puja méaxima. Es la cantidad de dinero maxima que
se esta dispuesto a pagar por cada clic o visita recibida desde el enlace patro-

cinado.
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Ejemplo

Figura 7. Anuncios en forma de enlaces de texto patrocinados (SEM), emplazados en

una pagina de la comunidad Flickr

Inicio Ta Organizar Contactos Grupos Explorar
2
Buscar Fotos Grupos  Personas
i Las fotos de todos v :aslurlasl

® Textocompieto. ©

@ Encontramos 79.273 resultados para fotos sobre asturias.

Ver: Mas relevantes = Mas recientes = Mas interesantes Mostrar: Detalles * Miniaturas
N ‘ Asturias” Landscape
C 17 de febrero 2006

3 Wso” Por Aerosol
Ve mas fotos, o visita su perfil.

) sea, summer, espafia, beach ...

La villa blanca de la costa verde.
Luarca. Asturias
1 el 29 de octubre 2007

W & ror M@rIA

~,«‘ Ve mas fotos, o visita su perfil.
-

) blue, sea, naturaleza, beach ...

asturias otofial

mo inma2222

> Ayuda Cerrar sesién

Buscar

Descubre por qué.

YTl Bisoueda avanzada

Buscar por cémara

Ver como presentacion (=)

Cangas de Onis - Ofertas de
hotel

Actividades Gratis. Hotel con
encanto en el mary la montafia.
www.hoteleslapasera.com

asturias

¢va avisitar Asturias? Comparar
precios y criticas.

www. TripAdvisor.es

Inicio.es: todas |as noticias de
Asturias

Todas las noticias, el tiempo,
anuncios... No te quedes sin
Inicio.es.

WWW.INICI0.es

Hotel Eladia, Cangas de Onis
- Ofertas en Alojarniento
Ofertas de hotel con actividades
gratis en el centro de Cangas de
Onis.

www.hoteleladia.es

Nuevas Tarifas Todo Incluido
de Vuelos a Asturias
Spanair te ofrece vuelos

i desde 25€ con todo

4.2. Publicidad grafica (display advertising)

4.2.1. Formatos integrados

Los formatos integrados son los de aquellos anuncios que aparecen emplaza-
dos en una pagina web, en un mensaje de correo electrénico, en un blog, o
en cualquier otro recurso que actiia como soporte publicitario en linea. De
acuerdo con su dimensién o la apariencia que adoptan, IAB distingue diversas
modalidades de anuncios integrados, que se corresponden con los banners y
sus variantes (robapaginas, rascacielos y botones).

El banner es, junto con los enlaces de texto, uno de los formatos mas antiguos
y mas empleados en la web. Adopta la forma de un rectangulo o faldén en
posicion horizontal, que suele aparecer inserido en la parte superior de una
péagina web. Ya mas recientemente han surgido algunas variantes del banner,
como los robapéginas y los rascacielos. Los robapéaginas tienen una forma
practicamente cuadrada y se insertan entre el contenido de la pagina web, lo
que les dota de gran visibilidad, a diferencia de los rascacielos, que adoptan
la forma de un rectdngulo en posicion vertical y suelen ubicarse en el margen
derecho de la pagina. Por otra parte, a los anuncios integrados de menor di-

mension se los conoce como botones.
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Ejemplo

Figura 8. Ejemplos de anuncios en formatos integrados: banner convencional (British Airways), robapaginas (BP Ultimate) y

rascacielos (eDreams)

Nuestros precios mads atractivos en ba.com
=== BRITISH AIRWAYS

iahora sit Consigue el graduado en ESO

viernes, 11 de enero de 2008

B En Espariol

Hotmail Amor y Amistad
2 Messenger Aprends Inglés
3 ompras
@i Spaces Conciertos en vivo
2 My MSN Deportes

Visita histériea

oo 755N
¢Cuales son los propésitos _
de Bush en Palestina?

< Anterior Siguiente >

* Empieza el afio con un nuevo amor. Este es el
mejor sitio para encontrarlo

* Javier Bardem: una vida cosechando premios

* Blog: La sorpresa del pequefio de Presuntos
Implicados

Avance del DYD

Disfruta de un avance del dltimo

[ Mira tu correo INICIAR SESION OEEEm

Dinero Especiales Motor Subastas

Directorio Estilo y Tendencias MSN Music Tecnologia

Elecciones Horéscopo Noticias Televisién

El Tiempo Inmobiliario Paginas Amarillas Viajes

Entretenimiento Juegos Relaciones video

RES A~ 4~ V-Nealalal op

Aclerta y gana cor

'*' Las més sexies de la historia del cine
\*) Las peores vestidas del afio

‘*' Viaje de Bush a Oriente Medio

\* Engafios en las rebajas

'+ Llegan Mortadelo y Filemén

‘* Descubre el agua curativa de Karlovy

EN EXCLUSIVA: Los videos de Bosé en Papitour

" & e i

Kun
3 Agiiero
iUnete a Ligamania!

El Kun se sale y te pide a gritos

Tus videos en Soapbox

(») Bruce Lee cuenta chistes
*) La plancha en la oreja

iSube tus videos a Soapbox y gana
" fantasticos premios!

El coche de Dykstran

BP Ultimate
Hay 10.000€ en carburante

az click aqui
y participa

bp gy
ultimate

Demuestra que eres el mejol

Las més guapas

r, éQuién es la politica mds atractiva?

st it until you do
leamspace blog

siglas responden a Really Simpie
un sindicato. En inglés tiene otro
1 través de una fuente & la que

INSERTE LOS.
TITULARES DE LOS
PERIODICOS Y LOS
BLOGS EN SU WEB >>

SERVICIO
GRATUITO]

slizada toda la informacién que se

ificaciones publicadas por el

tos tipo para actualizar las

1ados "RSS feeds") son leidos
5"), aunque recientemente se ha
los browsers de los navegadores

3sada en RDF y la otra no. La
rcionada por el Berkman Center
Land software y Berkman

fas de los blog y otras
secialmente en el mundo de la
redes hipervinculadas que abre

es como FeedRoll, se pueden
7 una web actualizada

de DVD de Beyoncé. iEnciende tus  que no te olvides de él en tu

ensefia al mundo el espectacular Participa en el duelo y vota por tu
Altauncas o eadina Ae linamania Fauarita

dicadin de tueacha  favar

3

Banners y botones pueden tener cardcter estatico, combinando texto con imé-
genes fijas o, lo que suele ser mas habitual, pueden tratarse de anuncios con
elementos animados con los que se pretende captar la atencién de la audien-
cia objetivo. Se emplean tanto con fines estrictamente publicitarios, para dar
notoriedad y reconocimiento a la marca o al producto del anunciante, como

en la difusién de promociones de ventas y en iniciativas de marketing directo.

Dadas sus dimensiones, no proporcionan una gran cantidad de informacion.
De ahi que en los primeros afios fueran utilizados, preferentemente, para en-
lazar con una pagina del sitio del anunciante y, de este modo, invitar a los
consumidores a que los activaran para realizar la compra del producto anun-
ciado. Sin embargo, las actuales tecnologias enriquecidas (rich media) permi-
ten crear experiencias publicitarias con la marca. Con frecuencia, los usuarios
pueden realizar alguna interaccién con los banners sin verse obligados a aban-
donarlos, lo que constituye un modo de implicacién en el anuncio y, en con-
secuencia, con la marca. En otras ocasiones, la interacciéon adopta la forma
de una respuesta directa, como la solicitud de una muestra del producto, la
suscripcion a una lista de distribucién, la descarga de informacién, la compra
del producto, etc.

Resumen RSS
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Ejemplo

Figura 9. Creatividades que incorporan algin grado de interactividad con la marca, de
la mano de Absolut, WWF/Adena y Rexona.

* i % -

HAZ CLICK TAMN RAPIDO
Gnete Como PUEDAS

Entre los aspectos que cabe tener en cuenta en la creacién de estos mensajes

publicitarios, ya se traten de banners o de alguna de sus variantes, destacan

los siguientes:

El tamarfio del anuncio ha de ajustarse a un formato estandar con el que

los usuarios estén familiarizados.

Su disefio ha de estar en consonancia con la pagina web en la que se ubica.

La creatividad del anuncio debe renovarse periddicamente.

El archivo grafico que contiene el mensaje debe ser ligero, para que se
descargue con rapidez.

Preferiblemente, se debe recurrir al uso de colores atractivos y a su enri-

quecimiento con elementos multimedia dindmicos e interactivos.

El texto del mensaje ha de llamar la atencién del usuario, a través de pre-

guntas, frases incompletas, llamadas a la accion, etc.

Antes de su difusién, conviene testar el concepto y la creatividad del anun-
cio entre una muestra de la audiencia objetivo.

Tabla 2. Formatos publicitarios gréficos estandarizados por I1AB Esparia (2011)

Tipologia Formato Dimension (pixeles)

Formatos integrados Banner 728 x 90 y 900 x 90 (megabanner);

468 x 60 (banner); 234 x 60y 234 x
90 (medio banner)

Robapdéginas 300 x 250; 300 x 300; 200 x 200;
300 x 600

Fuente: http://www.iabspain.net/formatos-publicitarios/
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Tipologia Formato Dimension (pixeles)
Rascacielos 100 x 600; 120 x 600
Botén -
Formatos flotantes Intersticial 800 x 600
Pop-up 300 x 250; 250 x 250; 200 x 200
Pop-under 300 x 250; 250 x 250; 200 x 200
Layer 400 x 400

Fuente: http://www.iabspain.net/formatos-publicitarios/

4.2.2. Formatos flotantes

Los anuncios con formatos flotantes no se insertan en la pagina o el recurso
que visualiza el usuario, sino que, o bien se superponen a la pagina, tapando
todo o parte de su contenido, o bien aparecen por debajo de ella. Las princi-
pales tipologias de anuncios que responden a estas caracteristicas son los in-
tersticiales, los anuncios en ventanas emergentes (pop-ups y pop-unders) y los
anuncios en capas (layers).

Los intersticiales, también conocidos como cortinillas y anuncios de transi-
cion, se despliegan en los instantes que el ordenador dedica a descargar la pa-
gina que el usuario desea visualizar, ocupando toda la pantalla con el mensaje.
El usuario desemperfia un papel pasivo en su exposicién por cuanto el anuncio
aparece en pantalla sin previo aviso y, frecuentemente, sin dar opcién a inte-
rrumpir su visualizacién. Su duracién, sin embargo, es limitada, por lo que se
acaba accediendo a la pagina de destino en escasos segundos.

Ejemplo

Figura 10. Anuncio intersticial desplegado al acceder a una pagina del diario El Mundo

-el” el . nomista.es > I3 clEconomista.cs
é Préstamo 4] , . —
S Curso Practico en DVD
UNA DE LAS MAS ” .

Liverpo de Fotografia Digital @S2
dudas s GREZ

« El Ayuntam Cada Sabado una nueva entrega.

* Ringo Gtar: Sélo con elEconomista.

EFE Participa y gana en nuestro

LONDRES. - Livel
relacionados ct
de |a cultura d
incertidumbre |
inglesa podrs fi

1er Concurso de Fotografia Digital de elEconomista

El ex 'beatle’ Ri
concierto inay
gratuito, que
artistas individ
Broudie, The

Los politicos lo www.eleconomista.es
servirs para rel
el diario 'Finang
déficit de 29 m|
euros), de los
programa de

El Consistorio pretende que el Gobierno le permita
financiar ese déficit mediante créditos o gastando el
dinero obtenido de la venta de terrenos, pero
alqunos politicos locales quieren que Londres haga
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Los anuncios en ventanas emergentes aparecen en forma de una segunda
ventana del programa de navegacion cuando el usuario estd descargando una
pagina web determinada. Como sucede con los intersticiales, la exposiciéon a
estos anuncios es involuntaria, aunque en este caso el usuario siempre puede

optar por minimizar o cerrar la ventana para interrumpir su visualizacion.

En funcion del lugar en el aparezca la ventana emergente en pantalla, cabe
distinguir entre pop-ups y pop-unders. Los pop-ups aparecen sobre la primera
ventana de navegacién, de modo que tapan parte de los contenidos que el
usuario trataba de visualizar. Los pop-unders, en cambio, surgen debajo de la
ventana de navegacion, por lo que el internauta solo percibe su aparicién una
vez ha cerrado o minimizado esta. Debido a que no interfieren en la comuni-
cacion de los contenidos de la pagina web por la que navega el usuario, con-

llevan un grado de intrusién algo menor.

Por tltimo, destacan los anuncios en capas que, como los anteriores, aparecen
sin previo aviso en la pantalla del ordenador del usuario, sobreponiéndose a
los contenidos de la pdgina que el usuario esta visitando, aunque esta vez en la
misma ventana de navegacion. Los layers son anuncios de este tipo. No suelen
tener un gran tamafo, y adquieren movimiento en la pantalla, desplazdndose
entre los contenidos.

Ejemplo

Figura 11. Ejemplos de layer y pop-up

Care, \aedas A ls o
Cabans por bueiys da céicten
Kepadac

coaniita
abara, 8 par las readatan.

* [ Gpecel BIM] L) terraa, videor,
+ (el pravfosta) Shpan lus soniepar.
+ [Cban] Ferca v weacs

« Conmgen tu davime. o3 its %
rvine © ol Go ba wvgreia.

Los formatos publicitarios flotantes, y en particular los intersticiales y los
anuncios en ventanas emergentes, pueden resultar altamente intrusivos para
el usuario, que se expone a ellos de manera forzada. En consecuencia, existe
el riesgo de generar frustracién y percepciones negativas hacia el anuncio y la
marca, especialmente si el contenido del mensaje no se adecua a los centros
de interés del usuario, o si le aparta de los objetivos que se ha propuesto con-
seguir con la navegacion. Estas percepciones explican el interés de los usua-
rios por adoptar mecanismos, muchas veces incorporados a sus programas de
navegacion, que bloquean la apariciéon de anuncios en ventanas emergentes.
Debido a todo ello, la inversiéon publicitaria en estos formatos es menor que
la destinada a los formatos integrados.
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Algunos estudios demuestran que ciertos segmentos de la poblacién (sobre
todo, los menores de 30 afios) han desarrollado lo que se llama “ceguera al
banner” y evitan fijar su mirada en todo aquello que parezca un formato pu-
blicitario, tanto si es textual (como los enlaces patrocinados) como si es grafica
(como los banners).

Figura 12. Captura de pantalla realizada con un eyetracker (monitor capaz de determinar qué
mira un usuario en la web)

Fuente: http://www.geaipc.com/blog/wp-content/uploads/gea-ipc-eyetracking-search-marketing.pdf.

En la figura 12 observamos cémo los enlaces patrocinados laterales no son
consultados por ninguno de los usuarios analizados.

4.2.3. Spots en linea

De acuerdo con IAB, este formato publicitario muestra en Internet los anun-
cios que la marca difunde en el medio de la televisién. La exposicién al men-
saje publicitario es muchas veces voluntaria, por lo que se hace necesario in-
corporar elementos y contenidos que susciten especialmente el interés y la
afluencia del publico objetivo.

Ejemplo

Cada vez es mas comun la difusién de spots en la Red.
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Figura 13. Anuncio de Apple

ﬁ"\

4.2.4. Formatos de destino

Aunque los sitios web pueden ser empleados en muy diversos ambitos de la
comunicacién de marketing (relaciones publicas, promocién de ventas, mar-
keting directo, etc.), muchos de ellos se disefian con una clara finalidad publi-

citaria, tratando de conseguir determinados objetivos, tales como:

e Dar a conocer el producto o la marca de la empresa.

e Facilitar la prueba del producto.

e Comunicar caracteristicas del producto valoradas por los consumidores en
las decisiones de compra.

e Difundir nuevos usos o aplicaciones del producto.

e Aumentar la notoriedad de la marca.

e Crear, mantener, recuperar o mejorar la imagen del producto o la imagen
corporativa de la organizacion.

e Facilitar la distribuciéon comercial del producto.

e Mantener la fidelidad de los compradores.

Los sitios (site en inglés) son una forma publicitaria activa desde el punto
de vista del usuario, por cuanto es €l mismo quien decide navegar entre sus
contenidos. Para atraer audiencia a estos espacios, es habitual recurrir a otras
formas publicitarias, dentro y fuera del medio, que dan a conocer su direccién

electrOnica y promueven la afluencia a los mismos.

El micrositio (microsite en inglés) es un sitio web de extensién reducida, que
se utiliza para difundir contenidos relativos a una campafia publicitaria espe-
cifica. El usuario llega a €l activando los enlaces de los anuncios en linea que
se han utilizado para atraer a la audiencia internauta, o accediendo directa-
mente. A diferencia del sitio convencional, contiene una menor cantidad de
informacion, se centra en los aspectos del producto o de la marca en los que
incide la camparfia, y puede estar activo tinicamente durante el periodo en el
que esta se halla vigente.



CC-BY-NC-ND e PID_00200044 26

La publicidad en Internet

Ejemplo

Figura 14. Microsite dedicado a una campafia de Honda para Reino Unido, con motivo
del lanzamiento de un nuevo motor diesel.

in some diesels you put your foot down
and...wait...for...the...engine...to respond.
avariable nozzle turbocharger adds the ‘00mph’.
touch the pedal and enjoy

aninstantandpowerfulreaction

ATENT- O—msT{’,R

flzpoven T g
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4.2.5. Formatos no convencionales

La saturacion de las audiencias y la menor eficacia de las iniciativas publicita-
rias en los espacios y soportes convencionales han llevado a la emergencia, en
estos medios, de nuevas férmulas de comunicacion de marketing, como los
advertorials, los patrocinios de espacios y contenidos, y los product placements.
Todas ellas —que se caracterizan por difundir el mensaje del anunciante al mar-
gen de los bloques publicitarios, facilitando su integracién en el contenido
habitual del medio o soporte de comunicacién- se han trasladado a Internet.

Los advertorials, también llamados anuncios redaccionales, constituyen una
forma publicitaria originaria de los medios graficos (prensa y revistas). Adop-
tan el estilo y apariencia de un documento informativo o de opinién, para lo

que dan un tratamiento de noticia, articulo o editorial al mensaje publicitario.

Los patrocinios de contenidos se plasman en el apoyo de la empresa a sitios
web ya existentes, que son convenientemente apreciados por las audiencias
objetivo, o bien en la aportacién de recursos para la creacion de nuevos conte-
nidos en linea. En cualquiera de los casos deben versar sobre un evento, causa
o actividad que, a ojos del consumidor, sea acorde con la oferta de valor de
la empresa. Y es que un ajuste adecuado entre ambos dota de mayores dosis
de credibilidad y honestidad a la iniciativa de patrocinio, y contribuye, en al-
timo término, a la formacién de percepciones y actitudes positivas hacia el
producto o la marca del patrocinador.
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Una de las principales debilidades de esta férmula reside en su sutileza, puesto

que, en comparacion con las iniciativas publicitarias en linea, adopta un tono

menos comercial y persuasivo. En contrapartida, se espera que los consumi-

dores gratifiquen a la empresa o a la marca por el apoyo que esta presta a la

difusién de un contenido interesante, valioso o 1til.

Ejemplo

Figura 15. Anuncio en forma de advertorial, y sitio web patrocinado por la firma Nestlé en los Estados Unidos
‘ .
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The Story of Moe Norman New to Natural
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FREE Natural
Golf Information
12 Packet

The performance of the first Natural
Golfer, Moe Norman, was testament
to the validity of the Natural Golf
swing and method.

By dictionary definition, Moe
Norman was a phenomenon. He
was unique, independent, proud
and a8 very nice man -- humbly
aware of his special gift and not
given to flaunting it, yet justifiably
proud to put it on precise and
repeatable display.

“At 19, I had my move down. It
felt so good. I thought, Keen
this and make it stronger.”

t -
Moe began adding lead tape to his clubheads and building up the grip size after
a local carpenter explained to him why he used a heavy hammer. Moe's swing
was perfected on a driving range in his native Canada. He would spend hours
hitting balls, swinging the club until his hands bled. The next day Moe would
wrap his hands in Band-Aids and go back to the driving range, hitting another
600 balls.

One day in the 19503, Moe and Ben Hogan were on the practice tee ugmer at

2 pro tournament when a spectator asked Hogan to take a look at Moe. Hogan
believed any ball hit dead straight was an accident. After each of the first six
balls h.undtdwd Moe hit, Hogan said, "Accident.” After watching Moe hit several
said, “Just keep hitting those accidents, kid.”
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El emplazamiento de producto, més conocido como product placement, es una

féormula de comunicacién de marketing inicialmente surgida en los medios

del cine y la televisién, que también es empleada en Internet. En su version

mas habitual para este medio, adopta la forma de un advergame, 1o que se

plasma en la presencia, mas o menos prominente, del producto o la marca del

anunciante en el desarrollo de un juego interactivo.

Ejemplo

Listen and explore

Figura 16. Advergame empleado en la campaiia Got milk?, una destacada iniciativa de la asociacion californiana de productores de

leche, que promueve el consumo de este producto
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4.2.6. Publicidad por correo y otros recursos en linea

Para difundir el mensaje publicitario entre los internautas que constituyen su
poblacion objetivo, el anunciante puede servirse de foros de discusioén y chats
0, como viene siendo mds habitual, del correo electrénico y los sistemas de
mensajeria instantdnea. Resulta del todo necesario que el mensaje se adecue,
en forma y contenido, a las pautas de comunicacién por las que se rigen estos
espacios comunitarios.

Hasta hace poco, el correo electrénico era considerado, preferentemente, co-
mo un vehiculo de los programas de marketing directo, al proporcionar la
maxima comodidad a la audiencia objetivo para que esta emita una respuesta
directa a la comunicaciéon de marketing y acompafiarse de mecanismos con
los que observar y medir en tiempo real las respuestas obtenidas (campanas
de email marketing). Sin embargo, hoy dia se tiende a utilizar el correo elec-
tronico para crear notoriedad, conocimiento y preferencia hacia el producto
o la marca, sin perjuicio de que también invite a la adopcién de determinados
comportamientos (solicitudes de informacién, pruebas o compras del produc-
to, etc.).

La publicidad directa a través del correo electrénico se suele realizar a través
de boletines de noticias y otras listas de distribucién, a las que se han suscrito
usuarios que forman parte de la poblacion objetivo del anunciante. El mensaje,
en estos casos, puede adoptar muy diversas formas (banners, botones, etc.). En
otras ocasiones, sin embargo, el anunciante puede optar por crear y gestionar
sus propias listas de correo, aunque siempre adecudndose a las practicas de
marketing de permiso.

Ejemplo

En la actualidad, muchas piezas de correo se dotan de capacidades de interaccién con
la marca o el mensaje.
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Figura 17
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Asunto: Lucha contra la Malaria
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Asi de dificil es erradicar la Malaria en Burkina Faso.

Con tu ayuda confeccionaremos 5000 mosquiteras y asi evitar mas muertes.
‘ emsi@mision / 93217 54 68 / Camelias 19 / Proyecto Burkina Faso 2007

4.2.7. Formatos exclusivos de otros medios electronicos

Los formatos expuestos hasta ahora se utilizan habitualmente en las comuni-
caciones publicitarias en Internet, y en especial cuando el acceso al medio se
produce a través de un ordenador personal. Sin embargo, conviene no olvi-
dar su necesaria adaptacion a otros dispositivos de acceso, como los dispositi-
vos moviles (teléfono movil, tabletas). Y es que, aun tratdndose de terminales
avanzadas, con capacidades para la navegacién en la web y la gestiéon del co-
rreo electrénico, sus pantallas suelen contar con espacio limitado. De ahi que
en estos casos sea preferible centrar el mensaje en la transmisién de una tinica
idea o concepto, empleando un texto breve y sencillo que se podra acompariar
de la imagen grafica de la marca y de un enlace al sitio.

Pero, ademas de contar con acceso a la Internet moévil, los dispositivos moviles
actuales proporcionan otras formas de comunicacion electrénica que son ex-
clusivas de estos dispositivos, como la mensajeria de texto (SMS, short messa-
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ging system), la mensajeria con iméagenes y audio (MMS, multimedia messaging
system) y la tecnologia bluetooth. A diferencia de las dos primeras tecnologias,
que se acostumbran a utilizar en el ambito del marketing directo para pro-
ductos de entretenimiento (votos, juegos, descargas de tonos para el teléfono,
etc.) y en promociones de ventas, la tecnologia bluetooth permite una gran se-
lectividad geografica en la difusion, al alcanzar a aquellos consumidores que
se hallan en un é&rea determinada y que han proporcionado su previo con-
sentimiento. Este Gltimo tipo de iniciativas de marketing mévil crea imagen
de marca y, por su oportunidad, aporta informacion y servicios de valor para
el consumidor (comunica la proximidad de un determinado establecimiento,

informa de un evento que tendra lugar en las cercanias, etc.).

Por su parte, la television digital interactiva ofrece la posibilidad de incluir
una via de respuesta en tiempo real, permitiendo que el consumidor se sirva
del propio medio para participar en una encuesta, efectuar consultas al servi-
cio de atencion al cliente, efectuar un pedido del producto anunciado, etc.
La television digital admite formatos de publicidad interactiva anélogos a los
de Internet, aunque adaptados al medio, como micrositios, sitios televisivos
y anuncios en forma de banner y botones que, a través de una llamada a la

accion, invitan a responder.

Ejemplo
Lona con tecnologia bluettooh, situada en el Paseo de Gracia de Barcelona, desde la que
se presentaba una nueva coleccién de moda de la firma Mango y se invitaba a los tran-

selntes a visitar el establecimiento.

Figura 18. Anuncio interactivo para el medio televisivo

WANT A FREE PIZZA AND
2 LITERS OF COLA?
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5. Instrumentos para la personalizacion masiva de la
publicidad

En Internet, y especialmente en la web, como cada usuario puede decidir si
presta atenciéon a los contenidos, el tiempo que destinard a explorarlos, y si
accedera a mas informacion sobre el producto anunciado, el anunciante se ve
mas obligado que nunca a elaborar mensajes que se adecuen a sus preferen-
cias y susciten el interés por seguir navegando. Un modo de conseguir que el
mensaje se ajuste mejor al pablico objetivo es hacerlo mas personal.

La personalizacion masiva de la publicidad se basa en Internet y otras tecno-
logias de la informacion (como el software Dart, que se menciona en la intro-
duccién a este modulo) para segmentar las audiencias en linea, identificar los
segmentos objetivo de cada campafia y distribuir un mensaje acorde a sus ca-
racteristicas. A partir de la informacién que se obtiene sobre los destinatarios
que visitan el sitio (su direccion IP, el momento en que realizan la conexion, la
tematica que se aborda en las paginas a las que estan accediendo, las palabras
clave que introducen en un proceso de busqueda, etc.), el servidor de publi-
cidad (o ad server) envia el mensaje mds apropiado a cada usuario. Si ademas se
dispone de cookies, sera posible identificar el dispositivo de acceso del usuario

y averiguar si se ha expuesto al anuncio en una ocasién anterior.

Es frecuente que el sitio web que acttia como soporte se integre en una red
publicitaria, que gestiona la comercializacién de espacio publicitario y que
proporciona la tecnologia ad serving. La red publicitaria, que cuenta con una
cartera de anuncios que debe distribuir entre el publico objetivo que corres-
ponde a cada camparfia, hace llegar al usuario el anuncio mas acorde a sus ca-
racteristicas o a los contenidos entre los que navega: si el ordenador personal
procede de Espafia, el anuncio que se le transmita puede ser de una empresa
de este pais, aunque el sitio visitado sea aleman, si estd navegando entre las
camaras fotograficas de un catalogo electronico se le pueden ofrecer anuncios
de productos complementarios, y si busca la localizacién fisica de un museo,
se le pueden ofrecer anuncios de restaurantes y comercios proximos. También
se puede fijar un nimero méaximo de exposiciones al anuncio, de modo que
no vuelva a aparecer entre aquellos internautas que lo han visto méas de un

numero determinado de veces.

Tabla 3. Utilizacién de cookies para ubicar mensajes publicitarios

Fases del proceso

1) El usuario decide acceder a un sitio web con cierto tipo de contenidos.

2) El administrador del sitio envia al usuario la pagina web solicitada, que con-
tiene un espacio en blanco en el que aparecera el mensaje publicitario.




CC-BY-NC-ND ¢ PID_00200044 32 La publicidad en Internet

Fases del proceso

3) La pagina web contiene un cédigo mediante el cual se solicita el anuncio a
la agencia publicitaria.

4) La red publicitaria entrega el anuncio, que aparece en el monitor del usua-
rio.

5) La red publicitaria inscribe una cookie en el ordenador del usuario, que vol-
veré a utilizar cuando visite cualquier otro sitio web con el que haya estableci-
do acuerdos similares.

No obstante, las cookies tienen algunas limitaciones que conviene tener en
cuenta porque pueden llevar a inexactitudes. Los usuarios pueden bloquear
la recepcion de cookies mediante sus programas de navegacion, y pueden eli-
minar facilmente los archivos de cookies que se han almacenado en sus orde-
nadores. Ademas, las cookies facilitan la identificacién del ordenador personal
utilizado en la navegacion pero no de quien lo utiliza, que puede ser mas de un
usuario, o que puede utilizar ese y otros dispositivos para conectarse a Internet.
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6. La planificacion de medios en Internet

En la planificacién de medios y soportes se emplea una gran cantidad de in-
formacién sobre las audiencias. Para utilizar adecuadamente los datos dispo-
nibles sobre las audiencias de los diferentes soportes publicitarios que ofrece
Internet, se recurre a diversos conceptos y unidades de medida. Muchos de
ellos, como el alcance, la audiencia, la frecuencia, la duplicacién, etc. son de
uso general en la evaluacion de cualquier medio y soporte publicitario, pero
otros, en cambio, son propios de Internet (hits, paginas vistas, usuarios tnicos,

etc.).
6.1. Conceptos y mediciones de audiencias

La audiencia bruta, global o, simplemente, audiencia de un medio o de un
soporte publicitario esta formada por el conjunto de personas que se exponen
a €l durante un periodo de tiempo determinado. Es habitual que parte de este
conjunto de personas no pertenezca a la poblacién objetivo a la que el anun-
ciante desea hacer llegar el mensaje. De ahi el concepto de audiencia ttil, que
recoge aquella parte de la audiencia del medio o del soporte que pertenece a

la poblacion objetivo de la campaiia.

Figura 19. Audiencia bruta y audiencia (til

Audiencia
bruta

Audiencia
atil

Publico
objetivo

La audiencia puede exponerse a mds de un sitio o de una pagina durante el
periodo de tiempo en el que se realiza la medicién, lo que da lugar a dupli-
caciones, triplicaciones de audiencia, etc. Asi, por ejemplo, la duplicacién de
audiencias recoge el namero de personas que entran en contacto con dos so-
portes publicitarios a la vez. Conociendo la duplicacién de audiencias entre
soportes es posible calcular la audiencia neta obtenida con un plan de sopor-
tes determinado. Esta estd formada por el conjunto de personas que resultan
impactadas por dicho plan, tanto si han sido alcanzadas en una como en maés
ocasiones. Se obtiene agregando la audiencia registrada por cada soporte, y

eliminando las duplicaciones.



CC-BY-NC-ND e PID_00200044 34

La publicidad en Internet

El alcance recoge el namero de personas del publico objetivo que resultan
impactadas al menos una vez por la campafia publicitaria. Esta medida, que
puede expresarse tanto en cifras absolutas como en porcentaje respecto al pu-
blico objetivo, es un indicador de la capacidad de un plan de soportes para
cumplir con sus objetivos.

Figura 20. Obtencién de la audiencia neta y el alcance de un plan de soportes

Sitio web A Sitio web B

Audiencia

Duplicacién: atil:
S 4.000 18.000
Audiencia util: personas personas

30.000 personas

Audiencia neta
Alcance =

2.000.000 personas

Para conocer la magnitud de las audiencias de los sitios y las paginas web, se
recurre a las siguientes unidades de medida:

e Visitas. El namero de visitas o sesiones de un sitio o pagina es una medida
del ntimero de ocasiones en las que los usuarios han accedido a él. Cada
visita recoge el conjunto de actividades de navegacién emprendidas inin-
terrumpidamente por un usuario. Cuando este deja de efectuar peticiones
de archivos durante un periodo de tiempo previamente definido (treinta
minutos es lo habitual), las actividades de navegacién posteriores se con-
sideran una nueva visita.

Al tratarse de una medida bruta, que no tiene en cuenta la repeticion de las
exposiciones, no se corresponde con el nimero de personas individuales
que han visitado el sitio.

e Usuarios tinicos. Se denomina usuario inico o visitante a la persona que
interactta, al menos una vez, con los contenidos de un sitio o de una pa-
gina web, independientemente del tiempo que haya dedicado a la navega-
cién o del namero de ocasiones en que haya podido repetir su visita. Asi,
la audiencia de un soporte determinado es el nimero de usuarios Gnicos
que se exponen a €l durante el periodo en el que se realiza la medicion.
Para calcular el namero de usuarios tinicos de un soporte, se puede recurrir
a la informacién que proporcionan las técnicas de observacion del trafico
en el sitio y emplear cookies para reconocerlos cuando vuelvan a visitarlo.
Pero, a menos que se requiera que el usuario autentifique su identidad para

acceder al sitio, estas técnicas tienen algunas limitaciones que provocan

Publico objetivo: Publico objetivo

Audiencia neta del plan de soportes =
Audiencia util del sitio A + Audiencia util del sitio
B — Duplicacion Ay B = 44.000 personas

x 100 = 2,2%
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inexactitudes en el caso de que los datos que proporcionan sean tomados
para medir la audiencia del soporte. Ello es debido a que no existe una
correspondencia biunivoca entre el nimero de dispositivos de acceso a la
Red y las personas que los utilizan. Sin embargo, este tipo de problemas
no se produce cuando las mediciones se efectdan a través de los paneles de
audiometria, que miden las audiencias mediante instrumentos instalados
en los dispositivos que utilizan los usuarios para acceder a la Red.

Cada persona puede exponerse al mensaje publicitario un ntmero diferente
de ocasiones: mientras que algunas personas pueden no llegar a verlo nunca,
otras en cambio puede que se expongan a €l dos, tres o mas veces, segiin cudl
sea el nimero de soportes que se utilicen para difundirlo y el namero de in-
serciones efectuadas en ellos. La frecuencia, por lo tanto, recoge el nimero de

veces que los usuarios se exponen al anuncio publicitario.

Aunque con una cierta imprecision, la utilizacioén de cookies permite conocer la
frecuencia de exposicion de cada usuario. Con esta informacion, el anunciante
puede impedir la difusion del anuncio entre aquellas personas que ya lo hayan
visto un nimero determinado de ocasiones, evitando con ello la saturacion

de la audiencia.

Cada una de las veces que un anuncio entra en contacto con un usuario de
Internet se produce un impacto. Este término, que es el que habitualmente se
utiliza en la planificacién de medios, no suele emplearse en Internet, donde
los impactos suelen recibir el nombre de impresiones. Asi, se considera que
se ha producido una impresién cuando una persona lee una pagina web o ve
otro recurso de Internet en el que se ha insertado el anuncio.

Sin embargo, como es posible que no exista un contacto real entre el anuncio
y el usuario que se expone al soporte en el que este aparece, porque al usuario
puede habérsele pasado por alto el anuncio, se considera mas preciso utilizar
el concepto oportunidad de ver (OTS, opportunity to see) en lugar de impresion
o impacto.

Por otra parte, el total de impresiones o impactos obtenidos con la ubicacién
de un anuncio en un conjunto de soportes viene dado por la suma de contactos

conseguidos por cada insercién en los distintos soportes empleados.

Para calcular el namero de impresiones generadas por una pagina web, se re-
curre a las paginas vistas. Esta medida recoge el nimero de veces en que la
pagina web se ha distribuido por Internet a lo largo de un periodo de tiempo

previamente definido.

Las péginas vistas son una medida bruta del niimero de oportunidades de que
los usuarios que han solicitado descargar la pagina web de referencia se hayan
expuesto a los anuncios y otros contenidos que aparecen en ella. Y como tal,

no aportan informacion sobre el namero efectivo de usuarios individuales que
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han accedido a la pagina. Asi, por ejemplo, algunos de ellos pueden haber ac-
cedido en una tinica ocasién, mientras que otros pueden haberlo hecho varias
veces, dando lugar, cada vez, a un visionado de pagina.

Los hits, también conocidos como peticiones o requests, no se consideran, en
cambio, una medida adecuada del namero de impresiones. Un hit es el apun-
te de una peticién de un archivo determinado de un sitio o de una pagina
web. De este modo, el namero de hits de un archivo constituye una medida
del nimero de ocasiones en que los usuarios solicitan descargarlo. Pero como
cada pagina web suele contar con multiples archivos, los hits que genera no se
corresponden con el nimero de veces en que esta se consulta, de ahi que no
se considere una medida adecuada de su audiencia ni del namero de impre-
siones. Asi por ejemplo, una pagina web que tenga una parte de texto y nueve
graficos dara lugar a 10 hits cada vez que sea descargada.

Un indicador muy empleado para medir la presion publicitaria de las campa-
fas son los GRP (gross rating points) o puntos de rating brutos, que se ob-
tienen a partir del nimero total de impresiones o impactos conseguidos por
cada 100 personas de la poblacion objetivo. Esta medida expresa la suma de
los porcentajes de audiencia de cada soporte en relacién con la poblacién ob-

jetivo, sin tener en cuenta las duplicaciones.

Niimero total de impresiones

GRP= Pablico objetivo x 100
Tabla 4. Obtencién del total de impresiones y GRP
Soporte pu- Audiencia (usua- Nuamero de Impresiones (pa-
blicitario rios unicos) inserciones ginas vistas)
Pagina web A 50.000 2 100.000
Pagina web B 15.000 1 15.000
Pagina web C 1.000 3 3.000
Total 118.000
118.000

Poblacién objetivo: 1.416.000 personas GRP = T416.000 X 100= 8,3%

Los click-throughs, también conocidos como clics, son una medida del ntime-
ro de ocasiones en que se que accede al sitio web, que se ha definido como
destino de un banner o de cualquier otro tipo de anuncio en linea. Situando
el ratén encima del anuncio que aparece en la pagina o recurso que estan vi-

sitando y haciendo clic en él, los usuarios acceden al sitio del anunciante.

Como medida del trafico que generan los banners y otros anuncios graficos, se
utiliza la ratio de clics o CTR (click through rate), un porcentaje que se ob-
tiene a partir del nimero de veces que los usuarios hacen clic sobre un banner
o un anuncio en linea sobre el total de ocasiones en que se han expuesto al
anuncio, para un periodo de tiempo determinado.
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Nimero de click - throughs registrados
Numero total de impresiones

Ratio de clics o CTR = 100

Para los banners estandar, el CTR es la tinica medida que mide la eficacia del
anuncio. Las ratios de clic o CTR que en promedio suelen obtener los progra-
mas publicitarios en linea se han ido reduciendo paulatinamente, hasta el ex-
tremo de que en algunas campafias registran valores insignificantes (en Espa-
fia el indice medio de CTR en el 2010 fue de un 0,14%, segin datos de Dou-
bleClick). Una posible explicacion de este fendmeno apunta que a los inter-
nautas, cada vez con experiencia y pautas de navegacién mas sofisticadas, los
anuncios les suscitan menor curiosidad, por lo que prestan menos atencién a
sus llamadas a la accion. Como consecuencia, procesan la publicidad en un
nivel previo de atencion, lo que no es 6bice para que esta acabe influyendo
positivamente en los niveles de recuerdo y reconocimiento de la marca. De
ahi que diversos estudios hayan sefialado que las medidas de la interaccién
y el comportamiento de la audiencia, como el CTR, podrian ser inapropiadas
cuando la publicidad en linea se propone objetivos parecidos a los de las cam-
pafias en medios convencionales, y que tienen que ver con la notoriedad y el

recuerdo de la marca.

Otras métricas, ademas del CTR, para medir la efectividad de la publicidad
grafica en Internet

La reduccién de los indices de clic (CTR, click through rate) a medida que se incrementa la
madurez de los mercados digitales es un hecho demostrado y que se repite en la mayoria
de paises. No obstante, ain son muchos los anunciantes que toman este indicador como
Unica referencia del rendimiento de su publicidad grafica en Internet cuando no se trata
de campanas orientadas a resultados.

Esta situacion ha llevado a la Comision de Formatos del IAB Spain a elaborar un docu-
mento en el cual se trata de orientar al anunciante acerca de métricas adicionales para el
anélisis de rentabilidad de sus campafias publicitarias en Internet, ademas del CTR.

El documento se encuentra en http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/down-
loads/2012/02/IAB_Mas_alla_del CTR_jul_2010.pdf.

6.2. Indicadores de rentabilidad en la planificacion de medios

Para utilizar adecuadamente el presupuesto disponible, se requiere tener en
cuenta el coste que supone emplear cada soporte publicitario. Las variables
que pueden utilizarse para realizar analisis econémicos o de rentabilidad son

las siguientes:

¢ Coste por mil (CPM). El coste por mil es indicativo del coste en el que
se debe incurrir para conseguir los objetivos en materia de difusién. Tiene
dos vertientes. La primera de ellas relaciona el coste de la insercién en el
soporte con el ntimero total de impresiones (coste por mil impresiones).
La segunda ratio pone en relacion el coste de la inserciéon con el alcance
neto del plan de soportes (coste por mil impactados), por lo que expresa
el coste que acarrea alcanzar a 1.000 personas del publico objetivo.

Coste del plan de soportes
Audiencia (en miles)

Coste por mil =


http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2012/02/IAB_Mas_alla_del_CTR_jul_2010.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2012/02/IAB_Mas_alla_del_CTR_jul_2010.pdf
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¢ Coste por rating point. El coste por punto de rating bruto es un indicador
del gasto que hay que realizar para impactar a un 1% del publico objetivo.

. . Coste del plan de soportes
Coste por rating point = Nimero de GRP

6.3. Modalidades de contratacion publicitaria

Las tarifas por la insercién de anuncios en los soportes publicitarios se deter-
minan en funciéon de diferentes modalidades bésicas, que pueden combinarse

y dar lugar a sistemas mixtos:

¢ Modelos de precios fijos. Cuando el soporte publicitario no proporciona
informacién objetiva y fiable sobre el trafico que registra, se suele acordar
el pago de un importe fijo a cambio de difundir el anuncio durante un
periodo de tiempo previamente establecido (como una semana o un mes,
por ejemplo). De este modo, el anunciante debe pagar la suma acordada
sin garantia de que se registre trafico y sin poder acceder a cifras sobre
la audiencia que realmente se ha expuesto al anuncio, lo que impide el
control de los resultados. También constituye un modelo de compra de
precios fijos el conocido como coste por acciéon (CPA), basado en la reali-
zacion de una accion especificamente definida por el usuario en respuesta

a un anuncio.

e Modelos de precios basados en la exposicion. Se basan en el calculo del

precio de la insercién a partir de los contactos que pueden establecer los
visitantes que acceden al soporte publicitario con el anuncio situado en
el mismo.
El coste por mil impresiones (CPM), que se ajusta a este modelo de pre-
cios, es uno de los mas empleados (ved figura 22). Esta opcién suele ser
defendida por propietarios de soportes y vendedores de espacios publici-
tarios, que tratan de establecer el precio de la insercién en funcién de la
magnitud de la audiencia. No obstante, cuando el anunciante trata de in-
citar alguna respuesta inmediata en la audiencia, el mero recuento de esta
altima no es suficiente para comprobar el efecto que, finalmente, se ha
acabado provocando.

¢ Modelos de precios basados en la interaccion. El pago por la insercion
del mensaje publicitario depende del niimero de clics que se han efectuado
sobre el anuncio, y es el resultado de aplicar una tarifa por click-throughs
(coste por clic o CPC).
Los pagos en base a click-throughs garantizan no solo que la audiencia se
ha expuesto a la insercién publicitaria, sino que ha decidido pulsar sobre
ella para exponerse a otro mensaje del anunciante, como un sitio web o
un micrositio. Pero esta practica no estd exenta de controversia. Mientras
que algunos anunciantes son partidarios de pagar en funcién del tréafico
generado hacia sus contenidos, con esta iniciativa es el soporte publicitario
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quien acaba asumiendo las consecuencias de una baja calidad creativa,
que no suscita el interés del usuario. Ademas, y como anteriormente se
ha sefialado, cuando se utiliza Internet al servicio de objetivos de creacién
de marca y no como vehiculo de marketing directo, tiene menos sentido
utilizar medidas centradas en la respuesta inmediata de la audiencia.

¢ Modelos de precios basados en ventas. Mientras que los modelos ante-
riores inciden en las primeras fases del proceso de decisién de compra, al
pagar por las inserciones que facilitan el conocimiento de la marca y la
interaccion de la audiencia con el mensaje publicitario, los modelos de re-
sultados se basan en la consecucién de determinados objetivos de marke-
ting, que se concretan en cambios de actitud, formacién de preferencias,
intencion de compra y, finalmente, compra del producto anunciado.
Un ejemplo de este tipo de modelos lo constituyen las féormulas de pago
por cliente potencial, también conocidas como pago por registro o lead
(coste por lead, CPL). Se plasman en una tarifa variable que depende del
numero de usuarios que, ya sea pulsando el anuncio y accediendo al sitio
de destino o interaccionando con el propio anuncio, aportan informacién
personal para lo que cumplimentan un determinado formulario de regis-
tro.
Otra modalidad lo constituyen los programas de afiliaciéon, también co-
nocidos como programas de asociados y programas de publicidad compar-
tida. Con estos programas, la empresa anunciante se compromete a pagar
una cantidad o comision al afiliado que acttia como soporte publicitario
por cada ocasién en que el anuncio es utilizado para acceder al sitio de
destino y adquirir el producto objeto de la comunicacion. De esta forma,
solo se remunera la publicidad que ha acabado dando lugar a una venta.
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Ejemplo

Figura 21. Infografia de las redes de afiliacion elaborada por I1AB (2012)
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Figura 22. Distribucién de los ingresos publicitarios por modelo
de contratacion (2012)
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Fuente: IAB (2012).
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6.4. La investigacion de medios en Internet

La investigacion de medios tiene como objetivo obtener los datos necesarios
para realizar la planificacion de medios y soportes. Este tipo de estudios suele
ser realizado por empresas y asociaciones especializadas a cambio de una cuota
o tarifa.

a) Investigacion de la difusion

Los estudios sobre la difusidn de los soportes publicitarios reflejan principal-
mente la actividad de los servidores que distribuyen las paginas web, y no tan-
to las caracteristicas de los usuarios que se exponen a ellas: nimero de paginas
vistas, namero de visitas, procedencia geografica de las peticiones, etc.

El procedimiento que se utiliza para garantizar la veracidad de las cifras de di-
fusion registradas por los soportes publicitarios es la auditoria de actividad,
a la que se someten voluntariamente los sitios web. En Espafia, es la Oficina
de Justificacién de la Difusién (OJD), que se encarga de auditar las cifras de
difusion de los sitios web. Esta asociacién, que estudia la tirada y difusién de
los diarios y revistas espafioles, también acredita la difusion mensual de las
paginas de Internet que desean someterse a su control mediante la auditoria
informatica de técnicas de observacion del trafico del sitio, basadas en marca-

dores de recuento (fags).

Ejemplo

Figura 23. Seccién de un acta de control de la OJD
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b) Investigacién de audiencias

Los estudios de audiencias tienen como finalidad averiguar el namero y carac-
teristicas de los usuarios que se exponen al medio y los soportes analizados.
Aportan informacién sobre el volumen de la audiencia, sus caracteristicas so-

cio-demograficas, sus preferencias de navegacion, la frecuencia de exposicion,
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etc. Estos datos son de utilidad tanto para el planificador de medios como para
la agencia publicitaria y el anunciante, por cuanto les ayudan a elaborar una
oferta publicitaria adecuada a las preferencias de la audiencia.

Los estudios de audiencias se sirven de los paneles de audimetros y las encues-
tas para obtener la informacion.

La audiometria es un procedimiento habitual para la investigacién de las au-
diencias de television, que se ha extendido a Internet de la mano de empresas
como Nielsen//NetRatings. En estos casos, la medicion se realiza a través de
programas de software que estan instalados en los equipos de navegacion de
la muestra de usuarios que componen el panel. La muestra de personas de las
que se obtiene informacion, que se mantiene a lo largo del tiempo, se selec-
ciona a través de una encuesta (personal o telefénica), lo que permite conocer
sus caracteristicas demogréaficas, socioecondémicas y psicograficas.

La definicién y seleccion de los miembros del panel debe ser aleatoria, de for-
ma que la muestra obtenida sea representativa de la poblacion que se desea
estudiar. Para reflejar adecuadamente los multiples usos que se le dan a la Red,
es aconsejable que los audimetros no se sitien inicamente en los hogares sino
que se contemple la diversidad de &mbitos (empresas, universidades y otros
espacios con acceso a Internet) y dispositivos desde los que acceden los usua-
rios (como ordenadores, televisores, teléfonos maoviles y tabletas). Y como,
ademas, un mismo dispositivo puede ser compartido por varias personas, se
hace necesario que los usuarios del panel se identifiquen al iniciar cada sesién
de navegacion.

Tabla 5. Sitios* con mayor audiencia — total mundial (septiembre 2012)

Audiencia (miles Alcance (% hogares Duracion me-
de usuarios unicos) activos en Internet) dia de las visitas
1 Google 183,523,000 84.5 3:09:20
2 Facebook 153,412,000 70.6 6:40:32
3 Microsoft 152,307,000 70.1 1:40:47
4 Yahoo! 140,148,000 64.5 2:20:46
5 InterActiveCorp 89,736,000 41.3 0:15:07
6 Amazon 88,038,000 40.5 0:41:42
7 AOL, Inc. 87,616,000 40.3 2:15:01
8 Wikimedia Foundation 77,908,000 35.9 0:19:43
9 eBay 71,508,000 329 1:07:38
10 Apple Computer 70,315,000 324 0:53:33

*Los datos de audiencia de los sitios se proporcionan agrupados por empresas propietarias.
Fuente: Nielsen//NetRatings (2012). “Internet Audience Metrics”. Disponible en http://www.nielsen.com


http://www.nielsen.com
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La utilizacién de encuestas resulta, por lo general, mas econémica que la crea-
cién y el mantenimiento de paneles para la misma funcién. La principal dife-
rencia respecto de los anteriores reside en que las muestras de las encuestas
son diferentes a lo largo del tiempo.

La Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicaciéon (AIMC) rea-
liza todos los afios el Estudio general de medios (EGM) a través de tres olas
de, aproximadamente, 32.500 encuestas personales. El estudio comprende el
analisis para Espafia de la audiencia de television, radio, diarios y suplementos,
revistas, cine e Internet. La AIMC realiza encuestas especificas sobre Internet
a través del propio medio. En estos casos, sin embargo, las técnicas utilizadas
para seleccionar a los miembros de la muestra no aseguran que ésta sea repre-

sentativa de la poblacion de internautas espafioles.

¢) Investigacion sobre creatividad e inversiones

La investigacion sobre las inserciones publicitarias en los medios de comuni-
cacion proporciona informacion sobre la creatividad publicitaria de un eleva-
do numero de marcas y facilita el andlisis de la estrategia de comunicacioén de
marketing de las empresas. Este tipo de estudios suele ser realizado por firmas

especializadas, como InfoAdex y Nielsen//NetRatings.

Destacan, por altimo, los estudios, como los que elaboran IAB y Pricewater-
houseCoopers en distintos paises, e InfoAdex especificamente para Esparia,
que aportan informacién sobre la inversiéon publicitaria en Internet, lo que
permite conocer cuanto invierten los anunciantes y en qué recursos o sopor-
tes. Los informes elaborados por InfoAdex facilitan, ademads, su comparacién
con los esfuerzos publicitarios dedicados a otros medios de comunicacion.

Tabla 6. Evolucién de la inversién publicitaria en Internet y otros medios convencionales para el
mercado espafiol (millones de euros)

2007 2008 2009 2010 2011

Television 3.467,0 3.082,4 2.377,8 2.471,9 2.237,2
Prensa diaria 2.027,9 1.611,8 1.243,0 1.196,6 1.034,1
Revistas 721,8 617,3 401,9 397,8 381,1
Radio 678,1 641,9 537,3 548,5 524,9
Medio exterior 568,0 518,3 401,4 420,8 402,8
Cine 38,4 21,0 15,4 24,4 25,8
Internet 482,4 610,0 654,1 798,8 899,2
Total inversién publici- 7.985,1 7.102,8 5.630,9 5.858,8 5.505,1
taria

Fuente: InfoAdex (2012). Estudio Infoadex de la inversion publicitaria en Espafia 2011.
Resumen disponible en http://www.infoadex.es
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7. Intermediarios publicitarios

Los soportes publicitarios ofrecen paginas y otros recursos de Internet en los
que el anunciante puede difundir su camparfia y, en caso de que cuenten con
enlaces interactivos a su sitio web, ganar afluencia de publico hacia su sede
comercial. En las tareas de crear, llevar a cabo y distribuir las campafias publi-
citarias a través de los soportes, los anunciantes suelen contratar los servicios

de intermediarios, como las agencias de publicidad y las centrales de medios.

Las agencias de publicidad son las empresas que se encargan de la creacion
artistica de los anuncios, de su produccion, asi como de la seleccién de los so-
portes y la programacion de las campafias publicitarias. Muchas de las agen-
cias publicitarias convencionales han creado areas de negocio dedicadas a la
publicidad en Internet. En algunos casos operan como firmas independien-
tes, aunque integradas en el grupo de agencias (tal es el caso, por ejemplo, de
Ogilvy Interactive, que pertenece al Grupo Bassat Ogilvy) y en otros son un

area de la agencia (como sucede en Tiempo BBDO).

Las centrales de medios prestan servicios profesionales relacionados con los
medios: llevan a cabo investigaciones de medios, planifican la difusién de las
campafias, y pueden encargarse de negociar y comprar espacios y tiempos pu-
blicitarios en los soportes més adecuados (como, por ejemplo, para la inclu-
sién de una aplicacion interactiva de ventas durante la emisién de un progra-
ma de television determinado), de acuerdo con el presupuesto disponible y
los objetivos fijados para la campafia.

En Internet, tienen especial importancia las redes publicitarias. Estas agluti-
nan un conjunto de sitios web, que se ofrecen a anunciantes y agencias co-
mo soportes publicitarios de sus campafias. Actian como agentes mediadores,
gestionando en exclusiva la venta de los soportes publicitarios que forman
parte de sus carteras, de forma que la contratacién de anuncios en estos es-
pacios sOlo puede realizarse a través de ellas. Para segmentar las audiencias y
gestionar el inventario de anuncios que han contratado, suelen contar con

tecnologia ad serving.

AdLink y Google, por ejemplo, ofrecen una amplia red publicitaria a anun-
ciantes y agencias. Estas firmas tienen en cartera un conjunto de sitios web de
los que controlan los accesos que registran (pais de procedencia de los ordena-
dores, contenidos solicitados por los usuarios, etc.). Combinando la informa-
cion sobre la audiencia de sus paginas con los datos sobre el publico objetivo
al que van destinados cada uno de los anuncios que deben distribuir, se decide

la ubicaciéon més adecuada para ellos.



CC-BY-NC-ND e PID_00200044 45

La publicidad en Internet

Existen, ademas, otras modalidades de intermediacién publicitaria también
especificas de Internet, desde firmas que promueven el bartering o intercambio
de banners y enlaces entre empresas, a intermediarios que facilitan el desarrollo
de programas de afiliacion. Estos Gltimos son empresas independientes que
promueven los acuerdos, calculan las ventas registradas a través de cada accién
publicitaria y garantizan la veracidad de los resultados, tanto a los anunciantes
como a los soportes publicitarios que intervienen.

Ejemplo

LinkShare es un intermediario independiente que gestiona los ingresos publicitarios de
los sitios web que actian como soportes en programas de afiliacion.

Figura 24. Imagen de LinkShare
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Glosario
ad sense m Sistema de publicidad contextual en linea propiedad de Google.
ad server m Véase servidor de publicidad.

ad words m Producto de Google que permite anuncios online en forma textual, grafica
y en videos.

afiliacion (programas de) m El marketing de afiliacién esta especializado en la obten-
cién de resultados. Engloba todas aquellas relaciones comerciales en las que un comerciante
(tienda en linea 0 anunciante) promociona sus servicios o productos mediante anuncios y un
afiliado (normalmente una pagina web) inserta esos anuncios y promociones. Si un usuario
visita una pagina web de un afiliado y es impactado por una promocién de un anunciante,
tiene la posibilidad de hacer clic en el banner y realizar una accién determinada en el sitio del
anunciante (por lo general, una compra o un registro). El afiliado recibe el pago de una co-
mision por esta accion. Estas acciones pueden ser una venta, un registro, un clic, la descarga
de un programa, etc. Este modelo de coste por accién (CPA) define y diferencia al marketing
de afiliacién con respecto a otra tipologia de canales.

araifia m Programa usado por los motores de bisqueda que rastrea la red y busca sitios web
para indexarlos y facilitar su busqueda por palabras clave.

en spider

sin. compl. rastreador

audiencia publicitaria f Numero de usuarios tnicos expuestos a un anuncio durante
determinado periodo de tiempo.

banner m Anuncio publicitario en forma de imagen grafica que, generalmente, se sita
a lo largo de una pagina web, en un margen u otro espacio reservado para publicidad. Ver
Formatos IAB para conocer tamafios y alternativas estandarizadas.

banner expandible o desplegable m Emplazamiento publicitario fijo en una web que
se expande sobre la pagina en respuesta a una acciéon del usuario, como por ejemplo pasar
el ratén por encima.
Véase rich media.

clasificados m pl Forma de publicidad comuan en los periédicos, Internet y otras publica-
ciones peri6dicas gratuitas. Los anuncios por lo general se agrupan bajo una categoria que
clasifica el producto o servicio que se ofrece y se muestran en su totalidad en una secciéon
distinta, lo que lo hace distinto de la publicidad gréfica.

clic (respuesta, actuacion, presion sobre el ratén) m Respuesta del usuario ante una
anuncio. Métrica de la reaccién de un usuario frente a un anuncio o hipervinculo en Internet.

click stream (rastreo de clic) m Ruta electronica que sigue un usuario mientras navega
en un mismo sitio web. Conjunto de datos informativos que describen la secuencia en la
actividad entre el navegador de un usuario y cualquier otro recurso de Internet; por ejemplo,
un sitio web o el ad server de un tercero. Esta informacién puede ayudar a los propietarios
de los sitios web a entender la manera en que los usuarios usan sus sitios y cuales son las
paginas mas utilizadas.

cobranding (acciéon conjunta del medio con la marca) m Generalmente, un cobran-
ding en Internet implica que dos sitios web o secciones de sitios web muestran sus logotipos
(y por lo tanto, sus marcas) de forma conjunta para que el usuario considere el sitio o seccién
CcOmo una empresa conjunta.

contacto m Accién por la que un usuario se registra, se apunta o se descarga algo en el
sitio de un anunciante. Existen campafias especificas para generar bases de datos de perfiles
concretos mediante formularios.

en lead

coste por accidon m Modelo de compra de publicidad interactiva. El coste publicitario esta
basado en la realizacién de una accién especificamente definida por el usuario en respuesta
a un anuncio. Las acciones incluyen transacciones de venta, captacion de clientes o clics.
sigla CPA

coste por clic m Cualquier pago basado en el nimero de clics de un formato publicitario.
Es originario del sistema de enlaces patrocinados por palabras clave, el cual permite a los
anunciantes pujar por posiciones en los listados patrocinados en funcién de palabras clave
relacionadas con su negocio. El anunciante paga la cantidad que ha pujado solo cuando un
usuario hace clic en su publicidad.
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sin. compl. pago por clic
sigla CPC

coste por lead m Modelo de precio segin el cual el anunciante paga una cantidad fija
cada vez que se le envia un contacto cualificado. Normalmente, se trata de formularios con-
sensuados entre el anunciante y el editor de la web o empresa de marketing online con un
minimo de datos cumplimentados.

Véase marketing de afiliacion.

sin. compl. coste por contacto

sigla CPL

coste por mil m Modelo de compra estandar en la publicidad interactiva. Este modelo es
el mas comun y calcula el coste de mil impresiones publicitarias.
sigla CPM

coste por pedido m Modelo de compra de publicidad interactiva. El coste publicitario estd
basado en el ntimero de pedidos recibidos.

en cost per order

sin. compl. coste por transacciéon

sigla CPO

coste por venta m Modelo en el que el anunciante paga un porcentaje o una cantidad fija
cada vez que el editor o la empresa de marketing online realiza una venta de su producto
o servicio.

Véase marketing de afiliacion.

en cost per sale

sigla CPS

coste por visionado m El coste por visionado parte de un modelo de comercio electrénico
segun el cual el editor web cobra una cantidad al consumidor para ver un contenido audio-
visual en linea. Desde el punto de vista publicitario, el coste por visionado consiste en que
el anunciante paga al editor o a la empresa de marketing en linea una cantidad cada vez que
un usuario ha visto el video publicitario. Ambas partes definen de manera previa el tiempo
minimo del video consumido para considerarlo un visionado.

sigla CPV

CPM efectivo m Medida real del rendimiento que para un site tiene la comercializacién de
cada mil impresiones servidas, con independencia del formato utilizado para la venta: CPC,
CPM, CPX o modelos mixtos. Ingresos totales / Impresiones x 1.000.

sigla ECPM

enlace m Conexion electronica entre dos sitios web. También conocido como enlace dina-
mico o hipervinculo.
sin. compl. enlace dinamico /hipervinculo

formatos expandibles/desplegables m pl Formatos publicitarios que se expanden o
despliegan al pasar el ratén por encima de ellos o al hacer clic.

formatos flotantes m pl Anuncios que aparecen en la ventana principal del navegador
encima del contenido de la padgina web, dando la sensacién de que flotan sobre la pagina.

formatos integrados m pl Formatos publicitarios que se muestran en los espacios indi-
cados en la pagina de un editor (banners, rascacielos, botén).

formato publicitario flotante m Formato publicitario flotante que se superpone al con-
tenido de la pagina y que se mueve por la pantalla.
en layer

impresion publicitaria fAnuncio enviado y recibido con éxito por el navegador de un
usuario. Es el soporte del comercio de publicidad en el medio Internet y la unidad basica
de compra y venta, normalmente, medida en miles de unidades servidas o compradas bajo
las siglas CPM.

Véase coste por mil.

impresiones reales fp/ Impresiones entregadas en un periodo de tiempo como parte o
total de la realizacion de una campafia; con independencia de las planificadas originalmente,
que pueden ser mas o menos de las reales.

indice o ratio de clic m Porcentaje de impresiones publicitarias sobre las que un usuario
ha hecho clic. Namero de clics / Nimero de impresiones x 100.
en click through rate
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sigla CTR

Interactive Advertising Bureau m Organizacion internacional fundada en 1996 con el
propdsito de promover e impulsar el sector de la comunicacion digital. En Espafia IAB Spain
se fundé en el afio 2000.

sigla IAB

interstitial m Anuncios que aparecen entre dos paginas dentro de una web.
sin. compl. paginas de bienvenida / anuncios de transicion

mobile advertising [ Publicidad en paginas web y/o wap para moviles, tanto anuncios
graficos en web y aplicaciones (display) como enlaces patrocinados en buscadores (search).
No incluye otras formas de marketing tales como SMS y MMS.

pagina de bienvenida fPagina a la que llega un usuario cuando hace clic en una publi-
cidad.

en landing page

sin. compl. pagina de aterrizaje

pop-under m Formato publicitario que aparece debajo de una ventana abierta en el nave-
gador y que queda oculto hasta que esta ventana se cierra, se mueve o se minimiza.

pop-up m Formato publicitario que aparece como una ventana emergente sobre una ven-
tana del navegador abierta.

publicidad de video en linea [ Publicidad audiovisual que acompana al contenido de
video distribuido a través de Internet con el objeto de ser consumido en streaming o descar-
gado a dispositivos como ordenadores y teléfonos moéviles. La publicidad de video se puede
emitir antes (pre-roll), durante (mid-roll) o después (post-roll) del contenido.

rascacielos m Anuncio largo y vertical que se despliega hacia abajo en una web que estd
en posicion fija. Los estdndares de rascacielos de IAB Spain son 100x600 y 120x600 pixeles.
en skyscraper

Really Simple Syndication m Software que permite a los usuarios marcar paginas web
de contenidos para recibir las actualizaciones de estos sitios web via correo electronico.
sigla RSS

rich media m pl Nombre que agrupa una serie de formatos publicitarios digitales que
usan tecnologia avanzada y permiten funcionalidades més ricas. Los formatos rich media
posibilitan una experiencia de usuario més completa a través del uso de la interactividad y
el juego con elementos audiovisuales.

tasa de conversion f Medida del éxito de un anuncio respecto a la tasa de clics; es decir,
numero de usuarios que clicaron se convirtieron en clientes. Lo que define una "conversion"
depende del objetivo de marketing, por ejemplo: se puede definir como una venta o una
solicitud para recibir mas informacion.

usuarios unicos m pl Numero de individuos diferentes que visitan un sitio web en un
periodo determinado.
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