








Publicidad digital
Hacia una integracion de
la planificacion, creacion y medicion






Madrid 2016

Coordinadores

Esther Martinez Pastor
Miguel Angel Nicolas Ojeda

Publicidad digital

Hacia una integracion de
la planificacion, creacion y medicion



Primera edicion: septiembre 2016

© ESIC EDITORIAL

Avda. de Vadenigrales, s/n. 28223 Pozuelo de Alarcon (Madrid)
Tel. 91 452 41 00 - Fax 91 352 85 34

www.esi c.edu/editorial

© Esther Martinez Pastor, Miguel Angel Nicolés Ojeday los autores de sus textos

ISBN: 978-84-16701-13-1
Depésito Legal: M-26264-2016
Portada: Gerardo Dominguez

Fotocomposicién y Fotomecanica: Nueva Magueta
Dofia Mencia, 39
28011 Madrid

Imprime: Gréaficas Dehon

LaMorera, 23-25

28850 Torrejon de Ardoz (Madrid)
Impreso en Esparia

Queda prohibida toda reproduccion de la obra o partes de la misma por cualquier
medio sin la preceptiva autorizacion previa



indice

INTRODUCCION + v v et e te ettt ettt ettt eeenenenenenenenenenenenens
BLoquE |

AUDIENCIAY PLANIFICACION
Capitulo 1. Perfiles y audiencias de marketing ........................
RESUMEN ottt i i i i e e ettt e
1.1. Lapublicidadyeltarget ........couiiiiiiiiiiiiniiiin i
1.2. Segmentacion clasicaenlinternet........... ... ...
1.3. Cambio de paradigma: de las tematicas a conocer al usuario.......
L4 BigData. .. ...t i i e e e e
1.5. Capacidades de segmentacion por perfiles avanzados: DMP (Data
Management Platform) ...........oueeuuuiiineeeenninnnnnnnn
1.6. e-mail marketing ........ i
1.7. Conclusionesfinales ........ ..o,
Bibliografla.....ooviiii i i e e
Capitulo 2. Planificacion digitalde medios ...........................
RESUMEN ettt e e e ettt ettt e
2.1. La planificacion digital y su integracién dentro del Plan General de
Medios .ttt e
2.2. Etapas de la planificacién digital: acciones coordinadas para elabo-
rar un plan de medios digital .......... ... i i,
2.3. Estructura de un plan de medios digital: un ejemplo de aplicacién
sobre una estructurageneral ....... ...t i
2.4. Evaluacion de resultados (postevaluacion) ......................
2.5. Conclusionesfinales ........c.oiiiiiiiiii ittt
Bibliografla .. .oovutie e e

13

19
21
21
23
24
25

27
28

29
30

31
33

33



BLoque |1
CREACION-DIFUSION

Capitulo 3. Agencias creativas digitales: pensar offline, crear online ... ..

RESUMEBN ottt e e e e e e

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

Introduccién. Aspectos generales de los modos creativos y su adap-
tacién a las transformaciones del sistema publicitario ............
Agentes del proceso creativo publicitario digital: el cliente y las agen-
CIaS CrEAtIVAS « vttt ettt it ittt et e e e
3.2.1. Elcliente ... e e
3.2.2. Lasagenciascreativas .........ciiiiiiiii i
El briefing y las fases del proceso creativo ......................
3.3.1. Elbriefcreativo ........ ...
3.3.2. Contrabriefing ... ......ou e iuii i e
3.3.3. Procesocreativo ...t
Conclusionesfinales ........cooiiiiiiiniiii ittt

Bibliografla ...ovviii i e e e

Capitulo 4. Creacion de contenidos integrados: storytelling, transmedia

ybrandedcontent . ............ ... .. ... . . . ... i,

RESUMEN ottt e e e e e e e e e e e

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

Del broadcastaon-demand .............ccouuuiiiiniinnunnnnn.
El Titanicde la publicidad ......... ... oo,
La adaptacion de la comunicacion al paradigma on-demand . . . ... ..
El storytelling. De por qué una marca necesita contar historias ... ..
4.4.1. Marcas que deben contar historias (storytelling) ...........
El branded content puede ser cualquiercosa ...........c..uu....
4.5.1. (Quéeselcontenido? ... i e
4.5.2. Branded contentanaldgico ...........coviiiiiiiiiiin...
4.5.3. Branded contentdigital ......... ... .. .. . . ...
4.5.4. El branded contentyYouTube ..........cooiiiiiii....
4.5.5. El branded content requiere de la integracion de dos visiones e

intereses contrapuestos: marca vs. contenido (brand y content) .
4.5.6. Laintegracion: la entrada y salidade dinero ...............
Storytelling y branded content: la respuesta es transmedia . . . .. ...
4.6.1. ¢{Qué medios utilizar? Sé transmedia .....................
4.6.2. LQUE es transmedia? . ..... .. e
4.6.3. {Por qué combinan tan bien el branded content y lo trans-

MEIA? . o et e
Conclusiones finales: de contar historias al consumidor activo .....

Bibliografla ...oviiii i e e

indice

51
53

53

55
55
56
56
56
60
61
66
67

69

71
71
72
74
75
75
77
77
77
78
78

79
8o

80
81
81



indice

Capitulo 5. Creacion de eventos integrados: mas alla de la experiencia pre-
sencial ...

RESUMEN .o e e e e e
5.1 INtrodUCCion .ot e
5.2. Tendencias en la comunicacién de marketing: estrategias integradas
y marketing experiencial ........ ... .. i

5.3. Los eventos de comunicacién de marketing y su papel en la estrate-
tegiaintegrada ...t e e
5.3.1. Laexperienciaintegrada ............ciiiiiiiiiiiiian,
5.3.2. Los objetivos de la experiencia de un evento integrado ... ....
5.3.3. La evaluacion de la experiencia ...........cooiiiiiinann..
5.3.3.1. Evaluacién de la convocatoria ...................

5.3.3.2. Evaluacion de la experiencia durante el evento .....

5.3.3.3. Evaluaciondeladifusién .......................

5.4. Las campanas de comunicacién de marketing integradas de Tio Pepe ..
5.4.1. Campana #TioPepeEXperience ..........ccoveeiinnennnn..
5.4.1.1. Convocatoria a la experiencia ....................

5.4.1.2. Experienciaduranteelevento ...................

5.4.1.3. Difusion de laexperiencia ..........ccovviiinn..

5.4.2. Campafiacatasonline ............iuuiiiiniiiinnnnnn.
5.4.3. Campana #megustaTioPepe .........coiiiiiiinnennnn..

5.5. Conclusionesfinales ..........couuiiiiiiiiiinii i,
Bibliografla ...ovviii i e e

Broque I11
MEDICION Y RESULTADOS

Capitulo 6. La medicion en la publicidad online .......................

RESUMEN o e e e e e e
6.1. La medicion en el marketing y la gestion en publicidad online ... ...
6.1.1. Canales del marketingonline ............ ... .. ... ... ....
6.1.1.1. SEOySEM (entornosearch) .....................

6.1.1.2. Redessociales .........cooiiiiiiiiiiiiiininn,

6.1.1.3. email ..o e

6.1.1.4. Mobile ... i e

6.1.1.5. Display .....ooii e

6.1.2. Soportesy redes publicitariasonline .....................
6.1.2.1. Usuario (user), cliente potencial o consumidor......

6.1.2.2. Editor (publishers) .............cccuiiiiiiino...

6.1.2.3. Anunciante (advertisers) ............cciiiiiii..

6.1.2.4. Agencias de marketing, publicidad y agencias de me-

diOS oo e e

87

89
89

90

109

111
111
113
114
115
116
117
117
118
118
119
119



10

6.1.2.5. Empresas de analisis y medicion (ligados a las redes
publicitarias) .........c.coiiiiiiii i

6.1.2.6. Redesy/o plataformas publicitarias ..............

6.1.3. Métricas de la publicidadonline .........................
6.1.3.1. COOKIES o\ ittt i et e e

6.1.3.2. Pixeles de seguimiento .............coiiiiiii..

6.1.3.3. Trackingde URL .......coiuiiiiiiiii i,

6.1.3.4. Métricas estandares (IAB Spain) .................

6.1.3.5. Métricas de Google Adwords, Editory pixel de Adwords .

6.1.4. Herramientas de analitica web y posicionamiento online .. ..

6.2. Big Data: el dato llevado a la enésima potencia ..................
6.2.1. Big Data, de la Banca al marketingonline .................
6.2.2. Un nuevo sector en auge; perfiles y demanda de empleo ....

6.3. Conclusionesfinales .........coiiiiiin ittt
Bibliografia . ..ovii e

Capitulo 7. El modelo programatico de compra de publicidad online .....

RESUMEN e e e e e e e
7.1. Introduccién al ecosistema publicitario .........................
7.2. Modelo programatico ...........ccuuiiiiiiiiiiin it
7.3. Actores del ecosistema programatico .............. ... ...,
7.4. Funcionamientodelsistema ..........cco i,
7.5. Evolucion del ecosistema .......ccoviiiiniii it
7.6. Conclusionesfinales ........c.oiiiiiiiiii ittt
Bibliografla ...ooviii i e e

Capitulo 8. El estudio del efecto de Word of Mouth electronico como ele-

mento del mix de comunicaciéon ............. ... ... ......

RESUMEN o e e e e e e
8.1. Introduccion al Word of Mouth ...........cciiiiiiiiiinna...
8.2. Medios sociales y comportamiento de los consumidores ..........
8.3. Comportamiento del eWOM como medidor de eficacia ............
Bibliografla ...ooviii i e

Capitulo 9. Comercio electronico. Final del ciclo: la transaccion en la

publicidad integral digital ...............................

RESUMEN o e e e e
9.1, INtrodUCCiON ..ot i e e
9.2. Elcomercio electrénico como nueva herramienta de comunicacion ..
9.3. Elroldelconsumidor ....... ..o

indice

120
120
125
126
126
126
128
131
135
137
137
138
139
139

141

143
143
144
146
149
150
152
152

153

155
155
157
160
165

167

169
169
170



indice 11

9.4. lLaeconomialongtail.............couuuiuiiiiineiiniinnnnnnn. 171
9.5. Tipos de comercio electrénico .........covviiiiniiiiniiinn.. 172
9.6. Factores claves de éxito del comercio electrénico ............... 173
9.7. Estrategiacompetitiva ...t 174
9.8. lLaformuladelaventaonline ............ccciiiiiiiiiin... 175
9.9. Gestion del surtido: implicaciones de la economia long tail . ... ... 176

9.9.1. Cambiosde primerorden .......... ..., 178

9.9.2. Los cambiosde segundoorden............oiiiiiii... 180
0.10. CONCIUSIONES o\ttt it i i et et it et e 183
Bibliografla .....coviiii i e e 184

BLoqQue IV

LEGISLACION DIGITAL

Capitulo 10. Aspectos legales de la gestion de datos en la publicidad

digital ... e 187

RESUMEN ettt i e e e ettt e 189
10.1. Introduccién. El tratamiento de la informacién. Del behavioural

advertising al Real Time Bidding ...............cccoiiiiiin.. 189

10.2. Aspectos legales de la publicidad basada en la informacién ....... 190

10.3. Guiasobreelusodelascookies ...........c.ccu i, 193

10.3.1. Definiciénytiposde cookies .............. i, 193

10.3.2. Informacion ... ..o e 195

10.3.2.1. Informaciébn porcapas ...........coiiiiiinn... 195

10.3.2.2. Registrodeusuario ................oiia.... 196

10.3.2.3. Configuracion del sitioweb ................... 196

10.3.3. Consentimiento .......coiiiii i e 196

10.3.4. Responsabilidad de laspartes ........ ..., 197

10.3.5. Especial referencia al Real Time Bidding . .. .............. 199
10.3.6. Interpretacién de la AEPD de la Guia sobre el uso de las

COOKIBS v ittt e e e 200

10.4. Especial referencia al Reglamento Europeo de Proteccion de Datos .. 201

Bibliografla .....oviiiii i e e e 202

Capitulo 11. Aproximacion al marco juridico de la publicidad integrada ... 203

RESUMEN it i i i i e e e ettt 205
11.1. INtroducCion ... oo e 205
11.2. Aproximacién al marco juridico de la publicidad integrada ........ 206

11.2.1. Ley Generalde Publicidad ................ ... ... ..., 207

11.2.2. Ley de CompetenciaDesleal ............... ... ... ..... 209



12

indice

11.2.3. Ley de Comunicacion Audiovisual ...................... 211
11.2.4. Ley General de Defensa de la Competencia de Consumidores
YUSUANOS « ottt it e i e i e e 212
11.2.5. Ley de Servicio de la Sociedad de la Informacién y Comercio
Electronico «.vvvin i e 213
11.2.6. Leyessectoriales ..........i i 214
11.3. Conclusionesfinales . ...t 215
Bibliografia . ...ccoiii i e 215

BI0OBIBLIOGRAFIA



Introduccion

Hacia una necesaria integracion estratégica
de los procesos publicitarios online

L aactual publicidad digital es parte de un complejo proceso de comunicacion donde
usuarios, publicos, audiencias y consumidores conviven en una incansable
demanda y oferta de novedosas experiencias relacionadas con multitud de marcas y
productos. Como consecuencia, los procesos de gestion, tanto de marketing como de
comunicacion comercial, mantienen una constante transformacién que los hace més
tecnolégicos, directosy participativos. Como parte implicada en estos procesos de ges-
tion, la publicidad se presenta hoy como un complicado sistema de comunicacion y
marketing cuyas fronteras de actuacidn son cada vez més difusas. La actividad publici-
tariay las teorias que la explican se han visto envueltas por la semantica de incipientes
conceptos (normalmente expresados en términos anglosgjones) que promueve y absor-
ben acciones propias de otras disciplinas. El desarrollo de los escenarios digitales ha
obligado ala publicidad a adaptarse y emprender una evolucion de su tradiciona activi-
dad. Si ala construccién sintacticay semantica de textos, imégenes 'y discursos se le
suma la creacién de marca y sus valores o intangibles, las dos Ultimas décadas han
Ilevado ala publicidad hacia un estadio dominado por las nuevas posibilidades que los
entornos digitales ofrecen a esta disciplina en relacion ala gestion de las emociones, €
juego, la experienciay la narrativa, pero también por la desconfianza del consumidor
hacia sus précticas. La responsabilidad de agitar los deseos, argumentar las razones,
predisponer las emaciones y condicionar |as aspiraciones de sus consumidores requiere
un sistema publicitario en constante movimiento y adaptacion a las tecnologias y a la
evolucion del consumidor. Los modos de consumir publicidad se han visto modificados
segun las précticas de los consumidores, més implicados y exigentes con las activida-
des econdmicas y sociales de las organizaciones y con sus sistemas de comunicacion.
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De este modo, los mecanismos para construir y difundir narrativas y discursos de
las organizaciones se han visto abocados a evolucionar y adaptarse, sin que nos encon-
tremos en el final del proceso, sino justamente en €l inicio del mismo.

En una sociedad donde la publicidad ha contribuido de forma sobresaliente a dar sen-
tido ala cultura a través del consumo ssimbdlico de las marcas, son |os consumidores de
estos simbolos quienes condicionan y determinan el factor fundamental del cambio. Los
ciudadanos, apoyados en |los avances tecnol 6gicos, han asumido su capacidad para parti-
cipar y controlar parte de los mecanismos de comunicacion publicitaria, modificando e
tradiciona modelo de uno a muchos pasivos y pasando a otro en e que los consumido-
res se presentan como constructores de contenidos, criticos o no, y en exigentes usuarios
de experiencias relacionadas con los productos, servicios, marcas y organizaciones.
Asi, como usuarios de medios digitales, los ciudadanos nos hemos convertido en
nodos de complejas redes sociales, donde el flujo de informacién es dificilmente cal-
culable, incorporando a nuestra cotidianidad frases como te «envio un mensgje», «te
lo adjunto», «te mando la foto», «lo subo», «lo comparto contigo», «te affado al grupo».
Se da la paradoja de gque los ciudadanos manejamos con relativa facilidad estas tecno-
logias de la comunicacién sin que tengamos realmente claro dénde se ubica la infor-
macion y los contenidos 0 como, técnicamente, se gjecuta la funcion de adjuntar. Salir
de casa sin el movil o latablet se convierte en algo catastrofico para una gran mayo-
ria de ciudadanos, provocando incluso un malestar fisico que condiciona nuestras rela-
ciones sociaes. Podemos considerar que nos hemos convertido en victimas de nuestra
dependencia hacia estos dispositivos y que son una radiografia intima de nosotros
mismos. Hemos condicionado a ellos nuestra vida, nuestras rel aciones socia es, nues-
tras conversaciones, nuestros contactos, nuestras canciones, nuestras |lamadas, nuestras
cuentas, nuestras ndbminas, nuestros videos familiares, nuestras contrasefias, etc., con-
virtiéndose en una fuente de datos de nuestro consumo y nuestro modo de proceder.

El consumo de contenidos publicitarios estd, por tanto, condicionado a la existen-
cia, evolucion y/o desaparicién de estos dispositivos. Larealidad es que, actuamente,
la heterogeneidad de publicos, audiencias y consumidores viene determinada por la
posesion de estos de varias pantallas con las que interactlian casi simultaneamente.
Muchos ciudadanos ven la television mientras envian mensajes a traves de sus dife-
rentes dispositivos moviles, que a su vez le proporcionan constantemente nuevas
experiencias de consumo. Participan en diferentes redes sociales y consumen, a uni-
sono, medios «clésicos» y digitales. Un claro gjemplo es el crecimiento de laimplan-
tacion de la Smart TV, como medio hibrido, que es una ventana sobre la que seguir
observando la adaptacion de los sistemas de comunicacion y del nacimiento de otros
nuevos. En estos contextos tecnol 6gicos, 1os ciudadanos experimentan donde implan-
tar novedosos procesos de interrelacion. Es agui donde la publicidad pone a prueba
su eficacia como sistema de comunicacion capaz de contribuir eficazmente en la ges-
tién estratégica de las organizaciones.

Desde este enfoque, este libro ofrece un andlisis y explicacion de varios de los
procesos que participan en la configuracion del actual sistema publicitario, principal-
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mente en entornos digitales. Bajo €l concepto de integracion, esta obra recoge la
reflexion y descripcién de un conjunto de profesionales y académicos, sobre los pro-
cesos que vienen modificando y definiendo la actividad profesional publicitaria con-
temporanea en el ambito digital y tratando de ver cOmo se estén integrando cada vez
mas con los medios online. No es pues esta una propuesta gue ofrezca un model o te6-
rico de gestion integral de la publicidad como actividad profesional, sino una pro-
puesta de vision integrada de aquellos procesos que forman parte de las estrategias
publicitarias disefiadas desde |os departamentos de marketing y comunicacion de las
organizaciones apoyadas en las agencias y empresas del sector publicitario. Un
esfuerzo por agrupar aquellos procesos que, en muchas ocasiones, son gestionados
como compartimentos sin conexion. El escenario cultural, social y econémico es cada
vez mas complejo y requiere que el sistema publicitario se adapte con agilidad a sus
cambios y ponga en funcionamiento mecanismos para su consecucion. De este modo,
este libro presenta una estructura disefiada con la intencion de mostrar un enfoque
integrado que favorezca la comprension de los procesos gque estan modificando el sis-
tema publicitario estableciendo conexiones con procesos més tradicionales que alin
tienen plena vigencia. De tal forma, €l lector puede establecer conexiones entre cada
uno de estos procesos publicitarios digitales y puede desarrollar una vision integrada
y coordinada de estos con €l resto de procesos offline que configuran el sistema pro-
fesional publicitario. Asi, cada uno de los capitulos propone una sintesis que plantea
un modo de proceder en alguna de las areas que configuran €l poliédrico sistema en
el que se ha convertido la publicidad. El resultado es un trabajo dividido en conjuntos
de capitulos agrupados seguin actividades propias de la publicidad: planificacién, la
creacion, ladifusion y lamedicion.

En & primer bloque, «Audienciay planificacion», se agrupan e conjunto de tra-
bajos que tratan la realidad digital de las audiencias, su medicion y su aplicacion en
los procesos de planificacion de los mensajes ala hora de abordar su difusion através
de los medios. Los autores recogen las técnicas que se emplean para conseguir una
segmentacion por perfiles de audiencia en Internet en el ambito de la publicidad. Pos-
teriormente, todos estos datos son tenidos en cuenta a la hora de desarrollar estrate-
gias de planificacion encaminadas a establecer la combinacion de medios digitales en
los que insertar los anuncios més acordes alos intereses del anunciante. De tal forma,
se plantean |os modos de proceder en este proceso estratégico y se ponen en cuestion
algunos de los aspectos de relacion y diferencia entre la planificacion de medios
offline y la planificacion online con la intencidén de promover un proceso que integre
criterios de seleccidn e insercion de anuncios.

En el segundo bloque, «Creacion-difusion» se abordan los contenidos publicita-
rios destacando las diferencias y coincidencias de los procesos de creatividad offline
y online. Los contenidos publicitarios tratan de gjustarse y diferenciarse segun los
publicos a los que van dirigidos (publicidad comportamental), con la intencion de
conseguir un verdadero interés y por tanto contribuir a la participacién activa, a la
VEZ que proporcionan una experiencia placentera con la marca y generan un vinculo
entre é y la marca (engagement) tanto en campafias publicitarias como eventos inte-
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grados. Para ello, es necesario conocer las agencias creativas digitales en su proceso
de trabajo, asi como tener en cuenta los aspectos legales de las audiencias en €l
entorno de la Publicidad integrada. El segundo capitulo de este bloque tiene por obje-
tivo comprender qué es el branded content y el storytelling transmedia, para qué sir-
ven'y como los podemos utilizar. Finalmente, el capitulo «Creacion de eventos inte-
grados. mas alla de la experiencia presencial» analizara tres campafias de la marca
Tio Pepe planificadas desde un enfoque integrador y experiencial. El objetivo princi-
pal es comprender el enfoque de la comunicacién experiencial y la necesidad de pla
nificar estrategias de comunicacion integradas.

El tercer blogue, «Medicion y resultados», recoge un conjunto de trabajos cuyo
objeto de accion giraen relacion ala medicion de resultados, la compra de publicidad
online a través del modelo programético, la comercializacion electronica de los pro-
ductos orientados a medir la rentabilidad de las acciones y las nuevas herramientas
para promover las marca en las redes sociales. Desde diferentes dpticas, comunica-
tiva o de ventas, comparten la existencia de una comunicacion publicitaria gestionada
y planificada de modo integrado y que, por tanto, utiliza medios digitales para la
difusién de sus contenidos.

Finalmente, e dltimo bloque, «L egidacion digital», recoge la legidacion que regula
los procesos de medicién de audiencias digitales y |os procesos que regulan la activi-
dad publicitara en Internet. Los dos trabajos de este bloque analizan, por un lado, los
aspectos legales atener en cuenta parala gestion legal de la audiencia en ambito digi-
tal, tanto desde el punto de vista de la proteccién de datos como desde la normativa
aplicable alos servicios de la sociedad de lainformacion, en concreto en relacion alas
cookies. Por el otro, se reflexiona sobre como se puede aplicar la normativa vigente a
la publicidad integrada; para ello se an unos supuestos de hechos con sus correspon-
dientes sentencias con el objeto de comprender la aplicacion de legislacion vigente y
las posibles lagunas que surgen de la publicidad digital en campafias de publicidad
integrada.

ESTHER MARTINEZ PASTOR
Universidad Rey Juan Carlos

MiGUEL ANGEL NicoLAs OJEDA
Universidad de Murcia
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Resumen

La publicidad online tiene un recorrido de unos veinte afios. En tan poco tiempo
se ha abierto un hueco muy destacado en el panorama publicitario y de marketing.
Para ello ha tenido que evolucionar y adaptarse a las nuevas técnicas y corrientes
de marketing, pero también a métricas clésicas. La publicidad siempre ha buscado
impactar a personas, pero Internet, por su alto componente técnico, le ha costado
conseguirlo. Ya es posible, y en este capitulo vamos a contar como es posible
alcanzar a targets determinados buscandolos e impactandolos con precision. El
objetivo principal es conocer las técnicas que se emplean para conseguir una seg-
mentacion por perfiles de audiencia en Internet en el &ambito de la publicidad. Para
entenderlo mejor, se hara un recorrido por la evolucién que ha tenido la segmen-
tacion en publicidad online.

Palabras clave: publicidad online, target, perfiles, audiencia, segmentacion, cookie,
DMP, big data y compra programatica.

1.1. La publicidad y el target

La base de la publicidad es alcanzar el target definido en el momento adecuado con
el mensaje adecuado. Este objetivo no ha cambiado desde que la publicidad existe.
Para ello se hace necesario controlar estos dos aspectos:

— Tener claro el target al que se quiere llegar.
— Saber cdmo encontrarlo.

El primer punto es decision del departamento de marketing del anunciante, basado
en sus pretensiones e investigaciones a la hora de crear y desarrollar el producto o
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servicio. Y en segundo lugar se necesita de ayuda externa: una oferta estructurada de
medios que conozcan los targets a los que llegan y la manera de impactarlos.

El desarrollo de la publicidad ha ido acompafiado inseparablemente con el de los
medios de comunicacion de masas. A la hora de crear los mensajes se ha tenido en
cuenta los medios existentes: radio, television, prensa, exterior, que tienen una carac-
teristica comun, que son medios masivos. Al impactar a tanta gente se hacia muy com-
plicado segmentar los consumidores de medios. Ademas, esa segmentacion tenia que
estar alineada con los segmentos que los anunciantes podrian querer impactar, es decir,
ajustar la oferta y demanda de consumidores.

A grandes rasgos, la segmentacion era una combinacion de algunas variables socio-
demogréficas y habitos e intereses. A cada combinacion se le ha llamado «perfil». Por
ejemplo, mujeres de 25 a 35 afios, urbana, interesada en dieta sana. Entonces los anun-
ciantes definian el target o perfil al que quieren impactar, y se lo solicitaban a los
medios, para que fuesen capaces de buscar entre todos sus usuarios (radioyentes, espec-
tadores, lectores, etc.). Estos, mediante estudios, panel, etc., los definian y extrapola-
ban a la poblacion. La comunidad publicitaria y el marketing se sentia mas o menos
coémoda con este proceso de trabajo. Sabian que podian impactar a targets con un mar-
gen de error razonable.

Pero en los primeros afios de la década de los 90 algo inesperado sucedi6: aparece
un medio nuevo, Internet, que tiene una caracteristica que lo hace Unico; entre otras
muchas, puede conocer de una manera mucho mas precisa esos targets. Evidentemente
necesitd de una evolucidn hasta llegar al sistema actual, en el que se puede impactar
con gran precision a perfiles muy concretos y con mediciones muy exactas, sin recu-
rrir a estudios estadisticos, o extrapolaciones desde estudios con una muestra de Uni-
camente 4.625 hogares (segun Kantar Media), que pretende explicar los gustos de mas
de 45 millones de personas en Espafia.

Ya en los primeros afios Internet ofrecia una métrica Unica: saber exactamente la
cantidad de usuarios impactados, cuantas veces, y la respuesta inmediata: los clicks.

Esto hacia que los que nos dedicabamos a la publicidad online en los afios 1995 y
posteriores nos la prometiamos muy felices. Pero nos encontramos con un problema:
existia (y sigue ocurriendo) tal cantidad de soportes que se hace imposible hacer una
equivalencia a los sistemas de compra que existian, como el GRP. Un medio o grupo
de medios no tenia la cobertura necesaria para que el coste fuera razonable. Ademas,
no habia técnicas que permitiese conocer el perfil sociodemografico del usuario. Por
altimo, la audiencia de Internet debia de consolidarse en valores por encima del 50%
para que la masa critica fuera alta.

Fue cuando aparecieron las redes de soportes, que aunaron en gran medida muchos
soportes. Algunas en Espafia fueron Doubleclick, Adlink, Adpepper, grupos de sopor-
tes de operadores como EresMas/Wanadoo, los grupos editoriales, entre otras. Cada
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red ofrece un conjunto de soportes de diferentes tematicas. De este modo, aparecio la
forma de segmentacion tematica.

1.2. Segmentacion clasica en Internet

Hasta hace pocos afios esta fue la forma mas comin de segmentacion. Pero una
pregunta flotaba en el ambiente: ¢por qué los anunciantes quieren alcanzar un perfil
de usuario y los soportes online responden con tematicas? Si una empresa de ropa de
esqui quiere impactar a mujeres de 25 a 40 afios que les guste el esqui, ¢por qué la
Unica segmentacion que se le ofrece es un soporte de deportes que poco habla de esqui,
y otro de mujeres que tampoco habla demasiado de esqui?

Esa atomizacién de portales o paginas web reflejaba la gran proliferacion de sopor-
tes con una segmentacion muy concreta y definida. Eso significé algo muy bueno para
concretar la segmentacion, pero adolecia de una cobertura muy pequefia. Por esto, las
agencias de medios crearon planificaciones que incluian innumerables soportes, que
complicé en gran medida la gestion y optimizacion de las campanfias.

Otra de las grandes peculiaridades que ha caracterizado y caracteriza la publicidad
online es su rapida y gran capacidad de evolucionar. De la mano de la tecnologia, esta
permitié que pronto apareciese una herramienta que ha sido determinante para investi-
gar y conocer al usuario: la cookie. Se trata de un archivo de texto sencillo, que Unica-
mente tiene la funcion de marcar a un usuario, de forma que sabemos que un usuario
ha visitado una pagina web concreta. Desde esta informacion tan bésica se evolucio-
nara, como veremos posteriormente, a otras técnicas.

Hasta ese momento, una segmentacion tipica inicamente podria ser:

— Target a alcanzar solicitado por el anunciante.
o Producto a publicitar: coche de gama alta.

o Target: hombre, de 40 a 55 afios, poder adquisitivo alto, clase media alta/alta,
en Espafia, con tres impactos por usuario.

— Segmentacion ofrecida por el soporte:
o Soportes de deportes, tematica masculina, golf y financieros.
o Espafia, mediante la deteccion de la direccion IP del usuario.
o Mediante las cookies mediremos que no se impacte mas de tres veces al usuario.

Esta segmentacion se hace actualmente como algo habitual en gran parte de los
soportes publicitarios online. Pero se intuye que los sesgos de esta segmentacién son
grandes.
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1.3. Cambio de paradigma: de las tematicas
a conocer al usuario

Los profesionales de Internet nos afanamos entonces en buscar la manera de cono-
cer lo mejor posible al usuario, para poder impactar Unicamente a los que nos intere-
san, estableciendo dos formas basicas de conocer los datos del usuario:

— Preguntar a los usuarios mediante encuestas o similar, es decir, obtener infor-
macion declarada por el usuario.

— Hacer un seguimiento de la navegacién de usuario y registrando las paginas web
que visitan.

El método de preguntar al usuario suele proveer informacién mas personal. Se
capta cuando el usuario compra algo, responde a una encuesta, etc. Esta informacion
fue complicada para llevar a cabo segmentaciones, porque no permitié conectarla con
los adservers hasta mas adelante, como veremos.

El seguimiento del comportamiento del usuario se ha ido perfeccionando con el
tiempo, alcanzando, gracias a las cookies, niveles mas profundos que en sus origenes.
El esquema béasico que explica la evolucion de la cookie es:

— Inicialmente servia practicamente solo para medir la «frecuencia»: veces que un
usuario recibia una impresién publicitaria. El adserver (plataforma que envia la
publicidad) reconocia que esa cookie habia recibido ya X ndmero de impresio-
nes, y actuaba en consecuencia: enviando otra o ya no.

— Posteriormente se ha utilizado para retargeting: es la técnica que permite cono-
cer cudndo un usuario ha visitado la web del anunciante para impactarle poste-
riormente mientras navega por otras web que contienen publicidad. El anun-
ciante le asigna su cookie, y cuando el usuario navega, y se le reconoce, se le
envia una impresion publicitaria de ese anunciante.

— Conocer los intereses de los usuarios segun sus patrones de navegacion. Una pla-
taforma publicitaria asigna una cookie al usuario, y entonces:

o Registra las paginas web por las que navega, de manera que conocemaos sus
intereses, y de esta forma se crean perfiles, como hace la empresa PAN (Effec-
tive targeting exclusive publisher).

o Registra los contenidos que busca en un «buscador», como hace Google.

o Registra los contenidos que comparte, se hace fan, hace «like», etc., como hace
Facebook.

Esta es la parte que més vamos a desarrollar para conocer como pueden crearse
perfiles en Internet, y poder ofrecerlos a los anunciantes para segmentar de una forma
precisa.
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1.4. Big Data

Este concepto ha sido del que més se ha hablado en 2014 y 2015. Basicamente, Big
Data o Datos Masivos hace referencia a la recogida de una cantidad ingente de datos
con el fin de un posterior analisis y transformacion en informacion atil para el cono-
cimiento de una organizacién. La velocidad de recogida de datos y el volumen son
variables que lo hacen caracteristico. Y todo en tiempo real. A nivel general, los sec-
tores que mas estan analizando estos datos son: salud, banca, retail, entre otros. Se
trata de conocer lo més posible del pablico de cada sector o empresa. En retail, por
ejemplo, se recoge informacioén a tiempo real, que puede ser tratada para enviar ofer-
tas concretas de venta cruzada a esos compradores. Podréan elaborarse productos que
mas gusten, mejores diagndsticos recurriendo a extrapolacion de datos obtenidos, etc.
Es importante sefialar la necesidad de la proteccién de la privacidad de los datos y que
la recogida y tratamiento sea siempre legal.

Al recogerse informacién muchas veces se manifiesta de una manera no declarada.
Por ejemplo, cuando una cookie recoge un dato de navegacion de un usuario, también
recoge la hora, el dia de la semana, etc. Es informacién rica, que no tiene relacion con
el contenido, y que puede usarse de forma eficaz.

Aplicéndolo a la publicidad online, Big Data se puede definir como todos los datos
que se pueden recopilar con el fin de conocer al usuario. Diferentes sistemas pueden
recoger y acumular informacion de por donde ha navegado el usuario, desde donde,
cuando, por cuanto tiempo, qué ha hecho a continuacion, etc. Pero toda esa informa-
cion debe ser tratada. En bruto no sirve para nada. Lo interesante es saber como tra-
tarla y convertirla en producto publicitario, de tal manera que conociendo al usuario
por ese comportamiento podamos establecer su perfil. Después, cuando un anunciante
quiera impactar, tendremos todos los usuarios categorizados y podremos alcanzar uni-
camente al que desee. De esta manera ya podremos ofrecer al anunciante impactar a
perfiles, que es lo que pide, en lugar de ofrecerle solo teméticas asociadas.

Esta recogida mas certera de informacion no solo ayuda al anunciante en si, sino
que permite un gran avance en la industria publicitaria, haciendo posible el desarrollo
de nuevos sistemas de analitica y, como consecuencia, de venta, como la publicidad
programatica. En definitiva, que la industria crezca.

Esto ya es posible porque existen plataformas que pueden recopilar datos de gran-
des audiencias. Recordemos que uno de los problemas que adolece Internet es la ato-
mizacion de los soportes publicitarios, con la consiguiente fragmentacion de audien-
cias. Actores como Google, Facebook, redes como PAN, Weborama, son capaces desde
hace tiempo de generar gran cantidad de datos porque concentran, entre los soportes
con los que trabaja, una gran cantidad de usuarios, y a la vez cuenta con herramientas
capaces de conocer sus intereses. Son empresas que concentran mas del 70% de la
cobertura de los internautas esparioles.
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Ahi esta el valor. El dato por si mismo significa poco. Hay que saber organizarlo y
tratarlo de forma que al conectarlo con un adserver, ya sea propio o de un tercero,
podamos impactar a los usuarios de un perfil determinado, con una campafia que esté
en el adserver esperando a ser servida.

Bésicamente, el proceso es el siguiente:

1. Un usuario comienza a navegar por paginas web que estén controladas por un
sistema de analitica de una empresa (red publicitaria, Facebook, Google, etc.).

2. Mientras va navegando, hora tras hora, dia tras dia, el sistema de analitica va
registrando que tipo de informacion consume, en qué momento, desde donde, etc.,
y va completando de informacion su cookie asignada. Estos sistemas son capa-
ces en algunos casos de entender los contextos completos de cada palabra. Por
ejemplo, si el usuario lee una pagina web que contiene la palabra «Madrid»
como ciudad, el sistema de analitica sabe que es una ciudad por el entorno:
habla de calles, parques, edificios, etc. Pero si Madrid esta dentro de un contexto
del «Real Madrid», el sistema sabe que «Madrid» se refiere a un club de futbol.
Entonces, en el primer caso, al usuario se le categoriza como interesado en
Turismo, y en el segundo caso, como interesado en Deportes.

3. El tiempo va pasando, el usuario navega y navega y su perfil de intereses se va
completando.

4. Llega el momento en el que un anunciante quiere impactar a una tipologia de
usuarios concreta. El sistema de analitica detecta que un usuario con un perfil
determinado (por el histdrico que refleja su cookie sabemos que ha consumido
mucho contenido de esqui) estad navegando en una pagina de contenido depor-
tivo, concretamente de esqui, un martes de noviembre a las 17:30, desde
Madrid. Contacta con el adserver, y le pregunta: tengo este usuario con estas
caracteristicas, ¢tienes alguna campafia que quiera impactar con este perfil?
Y si es asi, le envia la creatividad. Por fin hemos dado al anunciante lo que
queria: impactar a un tipo de usuario muy definido, y se consigue, en lugar de
impactar a un usuario que solo sabemos que esta visitando un web deportiva.

Podemos verlo esquematizado en la figura 1.1.

Este es un esquema genérico de como funciona un sistema de analitica de Big Data
con fines publicitarios, conectado con un adserver que difunde las campafias.

Otra de las conclusiones es que todas las impresiones que se generan son cualifi-
cadas, relevantes. EI concepto «rotacion general» (sin segmentacion tematica con-
creta), o «bulk» (lanzar impresiones sin ningun tipo de segmentacion ni criterio, ya
gue son las sobrantes) desaparecen o tiene menos sentido.

Entonces, se consiguen dos beneficios:

— El usuario recibe publicidad mas relevante, mas interesante para él.
— El anunciante impacta audiencias concretas.
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FIGURA 1.1
TIPO DE INFORMACION CONSUMIDA
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La publicidad programética se basa, a nivel segmentacion, en todos estos concep-
tos: impacto cualificado. No vamos a entrar en este tema, dado que se analiza explici-
tamente en otro capitulo de este libro.

Hay empresas que van més alla y la informacion la consiguen conociendo la identi-
dad del usuario. Asi, cuando un usuario se registra se le ofrece informacién personal gra-
cias al conocimiento adquirido mediante la informacidn otorgada por la cookie. Por ejem-
plo, Fecebook puede utilizar esta informacion dado que los usuarios se registran. Tiene
otros beneficios, como la trazabilidad de esa persona por diferentes dispositivos, apro-
vechando momentos concretos para impactar con determinados mensajes publicitarios.

1.5. Capacidades de segmentacion por perfiles
avanzados: DMP (Data Management Platform)

Lo visto hasta ahora muestra la forma de impactar audiencias. Recopilar datos es
«facil», lo complicado es gestionarlos para convertirlos en datos publicitarios. Ese
nivel es el basico, pero se puede afinar mucho mas, y para ello es necesario platafor-
mas que sean capaces de generar segmentos de audiencia.

Un DMP, o Data Management Platform, permite una segmentacién mucho mas pro-
funda. A partir de una audiencia amplia, de la que conozcamos informacion, podremos
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realizar segmentos basados en todos los campos que conocemos de la misma: geolo-
calizacion, intereses, tematicas de los soportes que ha visitado, si hace muchos o pocos
clicks, etc. Por ejemplo: hombres, de 35 a 45 afios, urbanos, interesados en coches de
gama alta. Esos segmentos pueden guardarse para ser reutilizados para diferentes
anunciantes. Asi, gracias a un DMP, un medio, anunciante o agencia podra construir
definitivamente en Internet los segmentos de audiencia.

Los datos que se pueden incorporar a un DMP son de varios tipos:

— Datos elaborados por un soporte o grupos de soportes. Recordaréis que deciamos
anteriormente que soportes como Facebook, Google, o redes como PAN o Webo-
rama son capaces de generar datos de sus propios soportes o de los que repre-
sentan. Es un primer nivel que suele ser suficiente para establecer perfiles, pero
puede completarse con datos ajenos, que son los siguientes.

— Datos de terceros. Se trata de datos que pueden afiadirse a un DMP y seran cru-
zados con los gue ya tiene la plataforma como propios o iniciales. Por ejemplo
son los datos sociodemograficos. Estos son muy complicados de conseguir
siguiendo una navegacion del usuario. Estos datos de terceros deberan ser cru-
zados con los que ya existen, de manera que se consiga identificar el usuario que
posea el dato sociodemogréfico de la fuente ajena, y el dato de comportamiento
de la fuente propia.

— Datos del anunciante. En muchos casos, los anunciantes tienen un CRM (Costu-
merRelationshipManagement). Se trata de una base de datos de informacién pro-
funda de sus clientes, suscriptores, interesados, etc. Podra ser conectada con el
DMP, con el fin de enriquecer mucho mas los segmentos. De esta forma, podra
impactarse con informacion del cliente, gustos, qué ha comprado, sus datos
sociodemograficos, etc. Los ratios de respuesta cuando se impacta a un usuario
tan concreto, con una informacion my adhoc para este, son enormes.

Toda esta informacion permite crear también sistemas predictivos. Podremos bus-
car usuarios «gemelos» a los que tenemos informacion. Por ejemplo, si mediante
informacion de primera mano del anunciante sabemos que un perfil concreto es mas
propenso a la compra, buscaremos mediante el DMP otros usuarios que tengan ese
mismao perfil, pero que no sean clientes, de forma que los impactaremos de una forma
especial para convertirlos, de una forma mas sencilla que la habitual. Es como decir-
les: «consume este producto, porque aunque no lo sepas es ideal para ti».

1.6. e-mail marketing

Antes hemos mencionado que existe una gran atomizacion de soportes publicita-
rios. Hacia referencia a los diferentes websites de contenidos: diarios online, websites
con contenidos tematicos, etc.



