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1. Panorama de medios digitales y su evolucion

Podemos fechar el nacimiento de la publicidad digital a partir de 1993, cuando
surgio la publicidad programatica. Parte de la tecnologia ya estaba implemen-
tada, el desarrollo y la evolucién tecnolégica posibilitaron la incursién de esta
nueva modalidad de compra publicitaria.

De todos modos, en el Estado espafiol, la publicidad programatica no comenzo6
a formar parte de las estrategias digitales de manera continuada hasta el 2012.
En ese momento entraron con fuerza los diferentes actores, de modo que po-

tenciaron esta nueva forma de entender y comprar la publicidad digital.

En los origenes de la compra programatica, la industria digital se encontraba
en pleno crecimiento, de modo que era el medio que mas crecia frente a los
medios tradicionales (medios off), posicionandose entre los primeros puestos
en pocos afios. En el 2008, el porcentaje de usuarios digitales era del 29,9 %, y
actualmente el porcentaje de penetraciéon del medio se fija en el 77,1 %, solo
superado por la television, con el 85,6 %, y exterior, con el 77,4% (fuente: EGM

«Evolucion penetracion», afio mévil de octubre del 2017 a mayo del 2018).

Este crecimiento se ha debido a la gran revolucién que supuso frente a los
medios tradicionales, pues cubre las carencias y potencia las virtudes del resto
de los medios publicitarios.

e El contexto digital empez6 a proporcionar:

- Costes mas bajos frente a los formatos tradicionales como TV, exterior,
radio, cine, prensa y revistas. Esto fue un gran impulso para comenzar
a formar parte de las estrategias y planes de medios digitales, ya que
el «ensayo-error» no suponia un gran desembolso, como en los otros
medios off.

— Rapidez. Activacion, optimizacion y pausa en casi tiempo real. Este
punto ayudo a que los primeros «ensayo-error» se pudieran efectuar, ya
que si la campania digital no alcanzaba los KPI u objetivos planificados,
se podia optimizar o pausar en un periodo de tiempo mas corto del
que lo hacian los medios off.

— Flexibilidad. Frente a la rigidez de los medios off, la publicidad digital
permite utilizar varias comunicaciones, en funcién del puablico, y op-
timizar a partir de objetivos en tiempo real.

- Cobertura. Internet esta disponible 365 dias al afio, las 24 horas al dia,
por lo que un usuario puede buscar, interesarse, preguntar o comprar
en cualquier momento: el medio se adecda a sus habitos de consumo.

— Variedad de formatos y dispositivos. El medio digital engloba cada
vez mas dispositivos, tales como ordenador, tableta, moévil, TV digi-

tal y radio digital, y cuenta con formatos muy variados para cada ti-
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po de comunicacién u objetivo. Algunos ejemplos son video, display,
imagen, documentos, audio, PHP, JPG, PDF, MP3, MP4, PPT, CSS, AV],
MOV, etc.

- Segmentacion. Pasamos de la segmentacién geografica o sociodemo-
grafica a sumarle una segmentaciéon por comportamiento y psicogra-
fica (personalidad, estilo de vida, clase social, ideologia, creencias, va-
lores, intereses, inquietudes, gustos, opiniones, etc.). Esto permite ma-
ximizar los objetivos de campafia y minimizar el riesgo de impactar a
un usuario que no es target core. Se consigue segmentar a un usuario
por pais, zona, regién, municipio, edad, sexo, nacionalidad, estado ci-
vil, nivel de estudios, ocupacion, renta, si ha accedido a la web de la
marca o de la competencia, si sigue a la marca o a la competencia en
redes sociales, etc.

— Interactiva y bidireccional. El usuario tiene la posibilidad de pasar de
receptor a emisor y viceversa, y transmitir sus propias ideas, algo que
en los medios off es complicado y, a veces, inexistente.

— Confiable. El usuario ya cree y usa tanto los medios on como los off de
igual manera. Lejos queda el miedo a navegar, abrir correos electréni-
cos, rellenar un registro para una solicitud de informacién, acceder a
banca en linea o llevar a cabo transacciones via internet. Esto permite
que su utilizacién vaya creciendo dia a dia.

— Efectividad. Es posible identificar y alcanzar el target de una manera
mas afin que con los medios off, ya que podemos impactar a un usuario
que estd buscando una determinada marca o solucién que cubran sus
necesidades en el momento de consideracién y/o decisiéon de compra.

- Medible. A diferencia de los medios off, internet permite medir tan-
to los resultados de las campafias desde el nivel del medio como del
anunciante, dentro de la web y en tiempo real. Internet ha profundi-
zado la disciplina analitica con el afdn de medirlo todo en una cam-
pafia publicitaria digital, y el KPI més importante es el ROI, retorno
de la inversion.

Si bien la publicidad digital se encontraba en su etapa de crecimiento y con-
solidacion frente a otros medios, se enfrentaba cada dia a cumplir més con el

objetivo de afinidad dentro de las estrategias de medios.

En el panorama digital, convivian acciones de social media, marketing de bus-
cadores, ya sea posicionamiento de pago SEM o en posicionamiento natural
SEO, campafias de marketing de correo electrénico, display, video, publicidad
nativa, etc., y comenzaba a comercializarse la compra programatica, via dis-

play y video.
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Ya no solo era importante impactar a los usuarios con las marcas relevantes,
sino que se buscaba una operativa cada vez mas enfocada en la afinidad del
usuario y las marcas, que no se centrase inicamente en el lugar donde se mos-
traban. Esta tactica de segmentacién por emplazamiento era lo que se venia
dando hasta la fecha.

En estos tiempos convivian los portales verticales, las redes exclusivistas y las
redes de afiliacion, que podian aglutinar distintas tematicas basadas en el em-

plazamiento.

Nos centraremos en la publicidad display (banner o video), que puede enten-
derse como un anuncio grafico o multimedia que tiene presencia dentro de un
sitio de un tercero, distinto al de la marca, con un caracter claramente publi-
citario. De aqui naci6 y evolucioné la compra programatica, dejando de lado
otras metodologias digitales como marketing de buscadores y el social media.

En este momento, si una marca tenia un producto femenino, por ejemplo, se
planificaba en sitios y/o emplazamientos con contenido femenino. De igual
modo ocurria con productos enfocados al publico masculino. La problematica
que se encontraban las marcas era que, en un ecosistema como el digital, un
usuario podria ser impactado por una marca presente en un emplazamiento,

sin que tuviese como consecuencia que fuera el target core de campafia.

Para dar solucién a esta problemadtica, se utilizo la ayuda de la tecnologia, de
modo que naci6 la compra programatica. Esta solventaba la tactica de segmen-
tacion por emplazamiento, teniendo un proceso mas profundo de afinidad,
segmentando por audiencias.

La publicidad programaética segmenta a los usuarios por audiencias, impactan-
dolos en su proceso de navegacion, sin dar el poder de la segmentacion al sitio
o emplazamiento donde se encuentre.

Se consigue minimizar los impactos a usuarios no relevantes, y se maximiza

el mensaje correcto al publico relevante para la marca.

Siguiendo el ejemplo anteriormente descrito, una marca con un producto fe-
menino o masculino impactaré a su target core en un abanico mas amplio de
sitios o emplazamientos. Con esto se consigue impactar al usuario afin a la

marca a partir de sus habitos de navegacion e intereses.

Otro punto muy importante para los anunciantes era el coste del impacto pu-
blicitario; cuanto mas afin era una impresién, mas alto era el coste monetario.
Ademads, dado que la impresion era mas costosa y no nos garantizaba impactar
en nuestro target core, se buscé una tecnologia que solucionase esta situacion,

la compra programatica.
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Anteriormente, términos como cobertura se relacionaban con impresiones a
bajo coste, lo que se define como bulk o en ROS (rotacién general, presencia
sin segmentacion en toda la profundidad de la web).

Se compraba inventario invendido o sobrante, dejando de lado la afinidad de
la campafia, ya que la finalidad era impactar al mayor nimero de usuarios de
internet.

Con la nueva tecnologia de la compra programatica, se podia llegar a tener una
cobertura afin y con costes méas competitivos, ya que al impactar por audien-
cias, la inteligencia artificial podia encontrar el target de camparia en cualquier
lugar y comprarlo en tiempo real.

La compra programatica no solo proporcionaba ventajas a las marcas o anun-
ciantes, sino que los medios veian un nuevo canal de venta de inventario para

sumar a su fuerza de ventas tradicional.

Del mismo modo, las agencias de medios vieron otra posibilidad estratégica
para cumplir con los objetivos digitales de sus anunciantes y con sus objetivos
de rentabilidad.

De esta forma, la nueva tecnologia beneficiaba a todos los actores que englo-
ban la industria digital, que pueden nacer y crecer de manera exponencial en
un corto periodo de tiempo.

En paralelo naci6 el término tiempo real, Real Time Bidding (RTB), que inicial-
mente dio nombre a la compra programatica. Este implica automatizar los
procesos, basandose en una puja de compra de impresion segiin unos criterios
de target, eliminando procesos tradicionales y consiguiendo que el impacto de
la marca al usuario sea mas eficiente, tanto en tiempos, como en costes rela-
cionados y afinidad. Esto represent6 algo crucial, ya que beneficiaba a todos
los actores del ecosistema.

Con el tiempo, la compra programatica ha ido evolucionando, ya que han
aparecido otras tacticas de planificacién que no solo se basan en un sistema
de subastas. Actualmente, contamos con:

Tabla 1. Tipos de compra programatica

Transaccion Inventario | Precio Partici- Funcionamiento
pacion
Programmatic garantizado | Reservado Fijo 1&1 Inventario garantizado
Preferred Deals No reservado | Fijo 1&1 No reservado
Precio fijo
Market place privado No reservado |Subasta |1 & Pocos Subasta cerrada con
(subasta privada) invitacion
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Transaccion Inventario | Precio Partici- Funcionamiento
pacion
Open exchange (subasta No reservado |Subasta |1 & Todos | Subasta abierta
abierta)

Mas adelante, iremos profundizando en cada uno de los diferentes tipos de
contratacion de campafias de publicidad programatica.

Lo importante es darnos cuenta de que la compraventa de medios de publi-
cidad no se diferencia demasiado del funcionamiento de otros mercados. Se

trata, para resumir, de una conjuncién de demanda y oferta:

e Demanda. Los anunciantes (directamente o a través de sus agencias de
medios) compran espacios publicitarios, intentando lograr la mayor efica-
cia para sus campanfas y la mejor eficiencia en costes

e Oferta. Los soportes o medios ofrecen el inventario de espacios publicita-

rios, con el objetivo de lograr su mayor rendimiento o monetizacion.

Con la incursién de la compra programatica, esta oferta y demanda se lleva
a cabo de manera automatizada, en tiempo real, pero la esencia sigue siendo
la misma.

Por lo tanto, la compra programatica es una evolucién de la forma de relacio-
narse la oferta y la demanda en un mercado, a través de la tecnologia y el
tiempo (tiempo real)

Resumiendo, veniamos de un ecosistema por emplazamiento en el que el usua-
rio estaba determinado por el sitio o web donde se encontraba. Como en el
ejemplo que utilizamos, si nuestro target era un usuario interesado en la com-
pra de un coche, se pensaba que visitaria sitios de motor, de contenido depor-
tivo o con contenido para el publico masculino. De esta manera, se dejaba de
lado a los usuarios que también querian comprar el mismo coche y que visi-
taban paginas de otras tematicas o que tenian un comportamiento diferente

en internet.

Como podemos observar, la forma de impactar a los usuarios no era las mas
afin posible. Hoy analizamos este pasado con la tecnologia actual, pero debe-
mos ponernos en el contexto de esos primeros afios de la publicidad digital y

como ha cambiado nuestras vidas.

Con la evolucién y aplicacién de la tecnologia, ha ido evolucionando la ma-
nera de analizar, segmentar, impactar y medir a los usuarios dentro de las cam-
pafias publicitarias digitales.
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Figura 1. Primer ecosistema digital

Portales Redes exclusivistas Redes de afiliacion

Anunciante

Fuente: Elaboracién propia

Actualmente, nos encontramos en un ecosistema muy distinto basado en la
audiencia. El anunciante y su anuncio vienen determinados por la audiencia
de su core target, y lo més importante es impactarlo dentro de su proceso de
compra, con el mensaje adecuado a este momento y en el lugar donde se en-

cuentre.

Figura 2. Ecosistema digital actual

Fuente: Elaboracién propia

Siguiendo el mismo ejemplo, podemos impactar en un usuario interesado en
comprar un coche cuando estéd visitando cualquier temética, ya que hemos
detectado que es un usuario que, por su forma de navegar o por los intereses
que muestra en internet, se encuentra en una fase cercana a la compra, tal y
como se comporta el resto de la audiencia en la que se engloba.

Al conocer al usuario y a la audiencia, se hacen divisiones segin su interés
y momento de decision. Esta clasificacion se conoce como customer journey o
viaje del cliente. Sus distintas fases son:
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1) Desconocimiento o unawareness. No conoce la marca, por lo que la es-
trategia digital se debe centrar en detectar si es un usuario relevante para
la marca. Por ejemplo, quiere comprar un coche, pero no conoce la marca
del anunciante.

2) Conocimiento o aweraness. Conoce la marca y tiene necesidad de com-
prar un coche, pero todavia no ha comenzado el proceso de valoracion y
evaluacion.

3) Consideracion o consideration. Comienza a considerar, evaluar, las dis-
tintas ventajas de la marca para cubrir su necesidad de comprar un coche.

4) Compra o purchase. Una vez decidido que la marca cubre todas sus nece-
sidades, llega el proceso de compra. En funcién de la marca, puede hacer
una nueva compra, acortando los pasos anteriores.

5) Recomendacion o prescription. El usuario se convierte en embajador de

la marca.

Una vez que sabemos como se comporta el usuario, es importante analizar
hacia donde vamos. Cada vez mas la tecnologia forma parte de la publicidad,
interactuando con los medios, anunciantes, agencias y usuarios, y dotando de

mejores métodos de difusion y medicion.

El usuario cada vez esta mas conectado, utilizando varios medios de manera

simultdnea, lo que es posible gracias a la evolucién de la tecnologia.

Profundizaremos en lo relativo a la publicidad programaética, si bien se puede
ver el estudio de la IAB SPAIN, Top Tendencias Digitales 2018, para analizar con
detenimiento cada una de las tendencias.

e Television programatica. Ha supuesto una nueva revolucién. Tanto en
el mundo digital como en televisiéon o en tecnologia, todo puede simpli-
ficarse. Lo que se busca es aplicar una capa de tecnologia a la publicidad.
Si hasta ahora se hacia una compra de espacios publicitarios basados en
targets establecidos, ahora se trata de aplicar tecnologia para que podamos
encontrar audiencias y perfiles mas sofisticados y efectivos. Esto ya lo he-
mos visto anteriormente en el mundo digital, ahora se implementa en el
mundo televisivo. Actualmente ya se esta consiguiendo ir mas alla, apli-
cando esta tecnologia a la compra de television lineal.

¢ Native ads personalizados. Hoy dia, los sistemas de gestién de publicidad
nativa implican grupos de territorios basados en keywords. El siguiente paso
en la evolucion de los native ads o publicidad nativa vendra marcado no
solo por el territorio, sino por el interés particular del usuario. Se prevé que
la inversion en publicidad nativa programatica crezca. Segiin IAB Espana,
el 59 % de los profesionales de marketing digital ya tienen en cuenta la
publicidad nativa cuando planifican sus camparfias en programatica.

¢ Calidad del inventario. Los anunciantes demandan un mayor rendimien-
to de su inversion publicitaria. Para lograr un mayor ROI, los anunciantes
continuardn buscando un inventario de calidad que proporcione mayor

visibilidad y menos trafico fraudulento. Al mismo tiempo, la adopcién de
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Ads.txt (iniciativa de IAB que especifica un archivo de texto que las em-
presas pueden alojar en sus servidores web, listando las otras compariias
autorizadas para vender sus productos o servicios) reducird el suministro
de inventario fraudulento y arbitrado disponible para los compradores.
El aumento de la demanda de inventario de alta calidad, junto con la re-
duccién de la oferta de inventarios falsificados y fraudulentos, hard que
los precios aumenten para inventarios legitimos. A su vez, los CPM mas
altos alentaran a mas editores a vender su inventario programaticamente,
lo que proporcionara mas liquidez en el ecosistema programatico.

e TV conectada. Los habitos de los consumidores siguen evolucionando
hacia las aplicaciones y las TV conectadas. El panorama cambiante de c6-
mo los consumidores ven el contenido de la television estd influenciando
como se negocia el inventario de anuncios de television. La conocida co-
mo addressable TV, y los nuevos formatos susceptibles de comercializarse
programaticamente, parece que tendran un incremento significativo en
cuanto al volumen de inventario disponible en los proximos afios. Se pre-
vé, pues, que presupuestos destinados a television lineal se vayan hacien-
do hueco en el ecosistema digital.

Una vez interiorizado el proceso evolutivo de la compra programatica, de dén-
de venimos y hacia donde vamos, es importante empezar a familiarizarnos
con los términos que comenzaremos a utilizar dentro de la publicidad progra-

matica.

Como toda industria, la publicidad digital tiene su propia terminologia, utili-
zada por todos los actores del sector. Es oportuno conocerla y utilizarla para
una mejor comprension de los conceptos que se usan en una estrategia y plan
de medios digital.

Antes de comenzar con el glosario de términos, introduciremos qué es la IAB,
cuales son sus objetivos y el porqué de su existencia. Un buen simil podria ser,
por ejemplo, que la Real Academia de la Lengua es para el idioma lo que la
IAB es para la publicidad digital.

Existe la IAB en muchos territorios, nosotros nos centraremos en la IAB Spain,

que es en el marco geografico y regulatorio en el que nos encontramos.

La IAB fue fundada en 1996 en Nueva York, Estados Unidos, y su misién con-
siste en ser el actor que normaliza términos, formatos, etc. para que todos los
integrantes de la industria digital podamos relacionarnos bajo los mismos cri-

terios.

Otra definicion de IAB Spain consistiria en que es la asociacién que representa

al sector de la publicidad y la comunicacién digital en Esparia.
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Esta organizacion engloba a los diferentes actores del panorama publicitario
en linea: agencias de medios, agencias creativas, anunciantes, soportes, redes,
empresas de mobile marketing, de video, de marketing de correo electronico, di-
gital signage, buscadores, consultoras, observadores, medios de comunicacién
y proveedores tecnolégicos.

El fin de IAB Spain, que en la actualidad cuenta con mas de 200 empresas
asociadas, se centra en impulsar el desarrollo de la publicidad, el marketing y

la comunicacion digital en Espafia.

Figura 3.

iab:

Sus objetivos principales son:

e Fomentar el crecimiento de la inversién en comunicacién y publicidad
digital en Espafia.

e Fomentar la regularizacién y estandarizacion en las practicas del sector.

¢ Impulsar la actividad de las empresas asociadas, como verdaderos motores
del desarrollo del marketing y la publicidad interactiva.

e Conseguir la identificacion méaxima del socio a través de su participacion
directa en las actividades de la Asociacién mediante, por un lado, las Co-
misiones de Trabajo y, por otro, la recepcién de servicios de valor para su
actividad laboral.

e Reafirmar la consolidacién de IAB Spain como tnico representante del
sector de la comunicacién y la innovaciéon digital.

A continuacién, veremos algunas definiciones de los términos mas utilizados

en esta disciplina:

e Audiencia publicitaria: niimero de usuarios inicos expuestos a un anun-
cio durante determinado periodo de tiempo.

e Ad Exchange: la expresion se refiere a un espacio virtual en el que se inter-
cambia y contrata publicidad entre los editores y los compradores, a través
de un sistema de gestiéon automatizado. El mercado atn no ha propuesto
un término en espafiol, y ha mantenido el nombre original en inglés.

e Ad Insertions ('inserciéon de un anuncio'): es un método para la contabili-
zacion de impresiones, y consiste en la insercion de la imagen de un anun-
cio a través de tags (o archivos que la contienen) antes de que sea lanzada
al navegador del usuario, y es medido por el software del servidor de publi-
cidad (de uso exclusivo interno, ya que no reporta actividad cualitativa).

e Ad Server (‘servidor de publicidad'): software de gestion de una campaiia
publicitaria (desde la programacién de los anuncios hasta el seguimiento
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estadistico en linea). Esta gestion se efecttia de manera independiente de
la de las paginas. El servidor de publicidad permite la inserciéon dindmica
de anuncios (banners, botones u otras férmulas publicitarias) en espacios
previstos para ello en paginas web. También ofrece posibilidades de diri-
girse a un publico objetivo. Se trata del sistema que envia el anuncio al
usuario. Los servidores de publicidad, o ad-servers, pueden ser hospedados
y gestionados por un tercero o por el propietario de los medios. Normal-
mente, estos servidores contabilizan e informan acerca de la publicidad
enviada, ademés de proporcionar el contenido.

e Agency Trading Desk ('gestion automatizada de compra de publicidad de
las agencias de medios'). Las Agency Trading Desks son departamentos es-
pecializados dentro de los grandes grupos de agencias que utilizan tecno-
logia propietaria o un DSP para comprar y optimizar, a menudo en tiempo
real, los soportes y las audiencias en Ad Exchanges, redes publicitarias y SSP.

e Analitica web: informes y analisis de la actividad de una pagina, en con-
creto encaminados a conocer el comportamiento del usuario dentro del
sitio web.

e Automated Trading ('compraventa automatica'): proceso mediante el cual
el inventario de un sitio o conjunto de sitios se compra y se vende a través
de un sistema de gestiéon automatizado.

e Automated Trading Agency & Trading Desk (‘agencias de compraventa
automatizada'): las agencias de trading automatizadas se especializan en la
compra y optimizacién de soportes y audiencias en Ad Exchanges, redes y
SSP, bien a través de tecnologia propietaria o de DSP y, por norma general,
en tiempo real.

e Cobertura: nimero de usuarios tnicos de una web que, potencialmente,
ven la padgina una o mas veces en un determinado periodo, expresado en
un porcentaje de poblacién activa en ese sitio.

e Data('Dato'): informaciéon de perfiles de consumidores conforme a una
clasificacién previamente estructurada en funcién de su valor comercial
para las marcas. Asi, los consumidores se clasifican de manera an6énima
gracias a la informacién de las galletas en diferentes categorias, en funcién
de los habitos de navegacion, intereses, etc.

e DSP (Demand Side Platform): los DSP permiten la compra centralizada
del inventario de distintas fuentes, como por ejemplo Ad Exchanges, redes
de publicidad o plataformas de optimizacién publicitaria (SSP). Introdu-
cen ventajas como la simplificacion de flujos de trabajo, generacién de
informes integrados, optimizacion algoritmica de decisiones de compra y
posibilidad de hacer subastas en tiempo real.

¢ Impresion publicitaria: anuncio enviado y recibido con éxito por el na-
vegador de un usuario. Es el soporte del comercio de publicidad en inter-
net y la unidad bésica de compra y venta, normalmente, medida en mi-
les de unidades servidas o compradas bajo las siglas CPM (coste por mil).
Impresiones.

e ISP (Internet Service Provider): empresa que dispone de los medios técni-
cos y humanos para que los usuarios finales puedan acceder y explotar los

servicios interactivos que se ofrecen en la Red.
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e KPI (Key Performance Indicators): traducido como 'indicadores clave del
desemperfio', este acronimo inglés se refiere a los indicadores principales
del funcionamiento de un proceso con el fin de alcanzar los objetivos mar-
cados. En marketing digital pueden ser clics, visitas, altas en formularios,
ventas, visionados de video, apertura de correos electrénicos, etc.

e Landing page (pagina de bienvenida; pagina de aterrizaje): pagina a la
que llega un usuario cuando hace clic en una publicidad.

¢ Limitacion de frecuencia: niimero de veces que un navegador puede ver
una determinada creatividad o campafa por unidad de tiempo: dia, sema-
na, campana.

e Private Ad Echange: entorno comercial virtual, gestionado por un editor
web o exclusivista, en el que diferentes compradores acceden al inventario
disponible para la compra en cualquiera de los formatos permitidos por el
propietario o gestor del sitio. Estos entornos son capaces de gestionar las
denominadas campafias a rendimiento, ejecutar subastas en tiempo real,
gestionar datos y 29 perfiles y asignar cada impresion al modelo de compra
con mejor CPM efectivo para el propietario del entorno.

¢ Puja: precio ofrecido por un comprador para adquirir un determinado em-
plazamiento publicitario. En los sistemas de subasta en tiempo real y ges-
tiébn automatizada, sirve para determinar el valor inicial de la compra y
calcular el CPM efectivo.

® Real time ('tiempo real'): informacion servida sin ninguna dilacién. Tam-
bién hace referencia a acciones o procesos ejecutados sin retrasar la nave-
gacion normal del usuario o el tiempo de respuesta de los servidores im-
plicados.

¢ Red publicitaria: compaiiias que basan su actividad en la compra y ven-
ta de publicidad de terceros, bien bajo la férmula de representaciéon en
exclusiva (caso en el que comparten funcién con las denominadas Sales
Houses o exclusivistas) o mediante la adquisicién directa de impresiones
en nombre de un tercero.

¢ Redes de audiencia: estrategia que consiste en estructurar la informacion
sobre la audiencia particular de varios sitios, de manera que el valor de
estos venga determinado por criterios como conducta de navegacion, de
compra, factores demograficos, etc.

¢ Rotacidén publicitaria: sistema mediante el cual los anuncios de una mar-
ca aparecen en diferentes localizaciones de un sitio web, mediante una se-
cuencia automatizada y determinada por el servidor de publicidad. Tam-
bién se denomina rotacion general.

e RTB (Real Time Bidding): sistema de compraventa de impresiones publi-
citarias a tiempo real. Este sistema hace posible que cada impresion sea
considerada y valorada de manera individual e independiente.

e Servidor de publicidad: software de gestion responsable de la planifica-
cioén, gestion interna, control, determinacién de inventario disponible y
emision de la publicidad contratada en un sitio web conforme a patrones
comerciales determinados.

e SSP (Sell-Side Platform): plataforma tecnolédgica de gestion comercial au-

tomatizada, que tiene la misién de permitir a los editores gestionar su in-
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ventario de anuncios y maximizar el ingreso en medios digitales. Ofrecen
una forma eficiente, segura y adecuada a las estrategias particulares para
aprovechar diferentes formas de ingresos publicitarios y conectarse a las
distintas DSP que operan en el entorno de los denominados Ad Exchange,
en todas sus modalidades.

* Subasta: proceso en el que varios compradores pujan por ocupar un espa-
cio publicitario en el mismo sitio web. La asignaciéon de este espacio se
otorga a la puja mas rentable para el propietario del sitio y, normalmente,
el criterio utilizado es el CPM efectivo.

e Trafico: nimero de visitas que tiene una web en un periodo determinado.

e Usuarios inicos: namero de individuos diferentes que visitan un sitio web

en un periodo determinado.

Tal y como avanzabamos, se han detallado los términos mas usados, si bien
se recomienda que se eche un vistazo al resto de los términos utilizados en
la industria digital, para comprender mejor el resto del temario. Podemos en-
contrarlos en los estudios de IAB, «Glosario de términos».

Muchos de los términos os sonaran, ya que gran parte de los mismos son uti-
lizados de manera generalizada por el gran publico cuando hablan del marke-

ting digital.

No solo es importante familiarizarse con la terminologia general, como veia-
mos anteriormente, segin la forma de compra o a las métricas de medicién
y analitica de publicidad o con la terminologia propia de la publicidad pro-
gramatica. También es importante tener un conocimiento pleno del resto de
los conceptos del marketing digital, ya que la evolucién hace que cada vez
mas metodologias lleven a cabo sinergias, se complementen y se utilicen para
conseguir los objetivos o KPI de las marcas.

Un ejemplo podria ser la compra programaética, que ya no solo se centra en
formatos de display (banners) y video, sino que emplea formatos nativos, anun-
cios en redes sociales, etc., y puede llegar un momento en el que el resto de
las metodologias estén implementadas bajo compra programatica, tales como
posicionamiento en buscadores de pago, marketing de correo electrénico, etc.
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