iab:

Libro Blanco

BRANDED
CONTENT

Y PUBLICIDAD
NATIVA




(0]
Introduccién _04

02.
Marketing de Contenidos _06

2.1 Elementos del Marketing de Contenidos

2.2 Definiciones y diferencias entre
Branded Content y Publicidad Nativa

03.

Objetivos Publicidad Nativa vs
otros tipos de publicidad _10

04,

Métricas en Branded Contenty
Publicidad Nativa _11

4.1 Introduccion a las métricas

4.2 Principales métricas en acciones con
contenidos

4.2.1 Redes Sociales

4.2.2 Soportes Web (Blogs, portales,
medios digitales, etc.)

05.

Insights primer Estudio de Content
& Native Advertising _14

5.1 Vision de los consumidores

5.2 Vision Profesionales del Marketing
Digital

5.3 Vision de los Anunciantes

iab!

06.

Ventajas Branded Contenty la
Publicidad Nativa _18

6.1 Beneficios para el consumidor

6.2 Beneficios para los generadores de
contenido

6.3 Beneficios segiin los canales de difusién
6.4 Beneficios seglin los formatos utilizados

07.

Formatos y especificaciones
Publicidad Nativa 24

7.1 Evaluar anuncios in-feed segtin el tipo de
feed

7.2 Unvistazo alos tres tipos de feed

7.3 Unvistazo a los cuatro tipos de
anuncios

7.4 Ejemplos: guia para wireframes
7.5 Una nota importante sobre divulgacion

08.

Dénde estamos: Landscape

Espaia y Espafa vs otros paises _33
8.1 Publicidad Nativa

8.2 Branded Content



indice

09. 13.
Cémo entender el ecosistema 36 Case Studies _51

9.1 Lairrelevancia de la publicidad tradicional

14.

9.2 Players en el segmento Glosario 64

9.3 Los contenidos son rentables
15.
10. Agradecimientos _66
Modelo de negocio _39
10.1 Formatos habituales del modelo
10.2 Medicién en destacado o en contenido
10.3 Método de contabilizacién

1.
Claves y Best Practices _42

11.1 Branded Content y Publicidad Nativavs
Comunicacion tradicional

11.2 Branded Content

11.2.1 Branded Content con Influncers
11.3 Publicidad Nativa

12.
Eticay transparencia 46

12.1 Guialegal para Branded Content 'y
figuras publicitarias afines

12.2 Guia Legal sobre Publicidad Nativa

iab:




Introduccion

Desde hace unos afos, los profesionales de
la Comunicacion y el Marketing hemos co-
menzado a utilizar nuevas férmulas como
el Marketing de Contenidos, que se basa
en crear y compartir contenido valioso para
atraer y convertir “prospects” en clientes y
a los clientes en fieles compradores. Dentro
de estas férmulas se encuentran el Branded
Content y la Publicidad Nativa, que -a dife-
rencia de otros formatos publicitarios- no
interrumpe al espectador mientras esta con-
sumiendo otro contenido. El objetivoyano es
solo anunciarse, sino relacionarse y ofrecer
experiencias de valor a la audiencia.

;Pero son estas férmulas algo nuevo o llevan
utilizandose hace tiempo? Para muchos exper-
tos el personaje de dibujos animados Popeye el
Marino fue el primer ejemplo de Branded Con-
tent que se conoce. En 1929, los productores
de espinacas necesitaban aumentar sus ventas,
especialmente entre los nifos. Y asi, de la crea-
tividad de la Camara Norteamericana de Pro-
ductores de Espinacas nacid Popeye, que to-
maba su fuerza de este vegetal. Sea el primero
0no, este caso es un gran ejemplo de como una
buena estrategia de contenidos puede ayudar a
las ventas e incluso pasar a la historia, alegran-
do lavida de nifios de muchas generaciones.
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Lo que si ha cambiado es que hoy en dia el
consumidor esta expuesto a una saturacion
publicitaria on y off line, que hacen perder
efectividad a las acciones publicitarias tradi-
cionales. Esta es una de las principales con-
clusiones del | Estudio Content & Native Ad-
vertising que realizamos en |AB Spain. Seguin
esta investigacién, 6 de cada 10 profesiona-
les del Marketingy la Comunicacion declaran
que el Branded Content y la Publicidad Nati-
va mejoran los resultados y que es una alter-
nativa interesante por la saturacion del mer-
cado. La clave para conquistar al consumidor
estd cadavez mas en el contenido, peronoen
un contenido cualquiera.

Las emociones son un elemento fundamen-
tal que hacen conectar a las marcas con los
consumidores y por eso el Branded Content
y la Publicidad Nativa son formatos con tan-
to éxito, porque basan su fuerza en historias
significativas para el usuario. Las marcas que
terminan siendo relevantes para los consu-
midores son aquellas que transmiten valores
y generan sentimientos. EI Branded Content,
al contrario que la publicidad tradicional,
permite trabajar el aspecto emocional de la
historiay no quedarse en la superficie. El pro-
ductonoes el protagonista, sino un elemento



mas. En definitiva, lo que se pretende es co-
nectar con el usuario a través de las emocio-
nes que ese contenido genera. Es ahi donde
el Branded Content y la Publicidad Nativa
triunfan y hacen que la marca sea relevante
para el consumidor.

Marcas con propésito

Ademés, estamos en la era del propdsito, la
era de marcas que trascienden, que se vuel-
ven significativas. Sin un propodsito claro vy
reconocible resulta muy dificil que los consu-
midores conecten con una organizacién. Mu-
chos profesionales aseguran que las marcas
vinculadas a un propoésito sostenible crecen
mas, por la valoracién de los consumidores.

En este sentido, el entorno digital y las es-
trategias de contenidos son una gran opcion
para comunicar el propdésito de la marca.
Por un lado, porque ofrecen un mayor al-
cance que otros soportes y porque ayudan
a conseguir engagement o conexién con las
audiencias.

Pero en contenido no todo vale. En muchas
ocasiones las marcas aparecen anunciadas
con contenidos o en sitios inapropiados. Al
no poner en marcha la estrategia adecuada y
perder ‘el control’ sobre los contenidos pue-
de que nuestra reputacion se vea afectada.
Asique, si,es responsabilidad de todos garan-
tizar que tanto el soporte como el contenido
no sean contrarios a los valores de unamarca
o empresa o simplemente inapropiados.
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Tenemos que mantener vy cuidar no solo la
integridad de las marcas frente a estos peli-
gros externos, sino también velar para que
estos nuevos formatos (la Publicidad nativa y
el Branded Content) tengan una larga vida y
sean la alternativa elegida por los anunciantes.

Ludi Garcia

Presidenta de la Comisidn de Branded
Content y Publicidad Nativa

MD Hotwire



Marketing de Contenidos

El Marketing de Contenidos se ha convertido
enuna parte cada vez méas importante del pre-
supuesto de los anunciantes. Este crecimiento
del Marketing de Contenidos se debe princi-
palmente debido al cambio en el comporta-
miento de los consumidores como resultado
de la transformacién tecnoldgica y asi como
por el crecimiento y la fragmentacion de los
canales de los medios de comunicacién.

A pesar de que el concepto de Marketing de
Contenidos pueda variar entre expertos, lo
podemos definir como el conjunto de técni-
cas de venta o comunicacion que consisten
encrear ydistribuir contenido relevante para
atraer a un publico objetivo definido previa-
mente. El Marketing de Contenidos se basa
en la idea de ofrecer informacion de alta ca-
lidad, relevante y valiosa a los consumidores.

Gran parte de la confusion en torno a las de-
finiciones se debe a la amplitud de la termino-
logfa. El Marketing de Contenidos es una idea
naturalmente amplia y abarca una extensa
gama de estrategias tanto online y offline,
desde las Redes Sociales hasta la difusién del
contenido o la publicidad nativa.

El componente editorial es a menudo un
elemento central de la estrategia general de
Marketing de Contenidos. En este sentido, el
contenido, y cémo se distribuye, se convier-
te en su propio flujo de trabajo, anadiendo y
complementando las inserciones publicitarias
tradicionales para crear un ecosistema. El
marco de “‘owned, earned, y paid” es a menu-
do la nomenclatura elegida para discutir la
publicacién y distribucion de los recursos de
Marketing de Contenidos.

Owned (medios propios)

El rol de los medios propios dentro de este
ecosistema es comportarse de forma muy pa-
recidaacomo lohariaun sitioweb de un publi-
sher: un entorno cuidado y atractivo en el que
el contenido relacionado con los intereses del
consumidor se cubre con gran detalle.

Aparte del valor puro del contenido en si mis-
mo en términos de la experiencia que propor-
ciona al consumidor, también existe lo que se
conoce como el beneficio de descubrimiento.
Con el tiempo, una experiencia de web lo su-

https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/07/IABContentMarketingPrimer.pdf
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ficientemente enriquecedora en contenido
favorecera la apariciéon en las busquedas. La
calidad del contenido y la cantidad de tiempo
que los consumidores dedican a ese conteni-
do aumentaran significativamente el score. El
contenido de bajo valor con un enfoque ex-
clusivamente promocional podria incluso ser
penalizado, subrayando la importancia de un
enfoque de marketing de contenidos para la
estrategia digital general de las empresas.

Como la presencia en Redes Sociales es parte
de los canales propios, estos medios actuan
como valiosos componentes para otros desti-
nos web, ya sea tomando un papel protagonis-
taode apoyo parael consumidor. El contenido
alojado en un sitio propio podria alimentar la
actividad social, intercambiando trafico y acti-
vidad entre los dos canales, tal y como se esta-
blece en una estrategia mas amplia.

Enmuchos casos, nosetratade uncasode “uno
uotro” sino de “y/u otro” en el que los recursos
de contenido se mueven con fluidez donde y
como los consumidores los demanden.

Ejemplos de medios propios incluyen todos y
cada uno de los sitios web, sitios moviles, apli-
caciones, juegos u otros tipos de experiencias
basadas en navegadores que requieren una
URL; los medios sociales incluyen las paginas
de Facebook, los perfiles de Twitter, los cana-
les de YouTube, las cuentas de Tumblr, Pinte-
rest e Instagram.

Earned (medios ganados)

Los medios ganados pueden ser utilizados
para medir mejor si una campana de Marke-
ting de Contenidos esta funcionando o no una
manera éptima. También se puede utilizar para
amplificar el contenido.

La viralidad extrema es dificil de conseguir. Sin

embargo, lograr una amplificacion y extension
no remuneradas de un mensaje es fundamen-
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tal para el éxito de este tipo de campanfas.
Mientras que los perfiles/cuentas de las Redes
Sociales recaen dentro de los medios propios,
una vez que el contenido de la marca es com-
partido, ese contenido se transfiere los medios
ganados. Algunas acciones bésicas de los me-
dios ganados incluyen el re-tweet, compartir
en Facebook y compartir widgets que hacen
mas accesible el proceso de compartir a través
de varias plataformas de medios sociales. Las
estrategias méas evolucionadas pueden incluir
acciones de Relaciones Publicas. En cierto
modo, la interconexién de contenidos o el in-
tercambio de feeds puede ser una forma de
provocar la aparicion de medios ganados, pero
lo mas importante que hay que recordar es
que los medios ganados no pueden ser com-
prados directamente por una marca.

Paid (medios pagados)

Los editores estan experimentando con di-
ferentes tipos formatos publicitarios disefia-
dos para distribuir contenido. Estos incluyen
feed de contenidos (in-feed units), widget o
modulos de recomendacion (recommenda-
tion widgets), listas promocionadas (promo-
ted listings), playlists customizadas (custom
playlists), search tradicional, al igual que los
formatos estandar de IAB que incorporan
elementos nativos. Cada uno de ellos varia
en funcion de la forma, la funcién, la integra-
cién de la tecnologia, la medicion, la dindmica
del mercado vy el lenguaje de divulgacion de
anuncios.



2.1

Elementos accion del Marketing de

Contenidos

1. Tipologia

« Branded Content:

Es la creacion de un contenido relevante,
entretenido o interesante, de aspecto no pu-
blicitario, generado por una marca para crear
audiencia y conectar con ella. El contenido
comunica de forma implicita los valores aso-
ciados a la marca, aunque ésta pasa a segun-
do plano.

« Publicidad Nativa:

Es aquella que se integra en el contenido edi-
torial natural de la pagina o en la funcionalidad
del medio en el que se publica, permitiendo a
la marca estar presente en la publicacion (sea
una web de noticias, mediante contenido au-
diovisual, un post en blog especializado...) de
una manera mas armonizada con el resto de
contenido que otros sistemas publicitarios
(pop-ups, banners y anuncios en general) que
puedan aparecer en laweb en cuestion.

)
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2.Soporte

«Website: Cualquier web que permitaincluir
en sus paginas contenido escrito o audiovi-
sual: Portales, Blogs, Medios digitales, etc.

« Redes Sociales: Cualquiera de las grandes
Redes Sociales en las que pueden hacerse
campanas de Marketing (Organicas o Ads).

=« Aplicacioén: Este tipo de soporte engloba
tanto a aplicaciones de escritorio como apps
mobile nativas.

« Publisher (Propietario del soporte): En
ocasiones, el concepto de Publisher se utiliza
como sindnimo de soporte, pero haremos aqui
una pequena distincion. Los Publishers son los
propietarios o gestores de los soportes, y po-
demos distinguir principalmente tres tipos de
Publishers:

= Medios
= Redes
= Influencers

3. Método de difusion

= Organico: En campanas organicas, el conte-
nido se publica de en los soportes como cual-
quier otro contenido creado por el Publisher.
Por ejemplo, en un soporte web, una campana
organicasesirve desde el CMS, nodesde el Ad
Server. En un soporte de tipo Red Social, una
campana organica es un post en el timeline del
perfil del usuario o el influencer.



» Ads: De cara al usuario, las campanas de
tipo ads se presentan en un formato similar
a las orgénicas, pero la diferencia principal
es que estas son servidas desde un ad server
o desde una herramienta de Native Ads. La
publicacion no se realiza de forma organica o
desde los CMSs de los soportes. Los forma-
tos desaparecen cuando se alcanza la fecha
fin de la campanfa o los capings de impresio-
nes o clicks.

4. Formato

Articulos patrocinados, videos, post organi-
cos en Redes Sociales, widget de contenidos
recomendados, contenido in app, infogra-
fias, libros, etc. En el punto 7 se desarrolla-
ran los distintos tipos de formatos.

5. Modelo
CPC,CPM, CPU, CPE,CPV o CPUG.

Los distintos modelos de negocio se definen
enel punto 10 de este libro.

2.2

Diferencias entre
Branded Contenty
Publicidad Nativa

La principal diferencia entre la Publicidad
Nativay el Branded Content es que la prime-
ra es un formato publicitario y el segundo es
contenido. Esto hace referencia a la diferen-
cia entre la publicidad y el contenido, la pri-
mera siendo teniendo un objetivo de negocio
muy claroy el segundo construyendo un pro-
ducto de entretenimiento y experiencia con
un objetivo de comunicacion de valores de la
marca.
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Ambos conceptos construyen en la relacion
que tienen la marca o empresa con el usuario,
pero sus objetivos funcionales estan clara-
mente diferenciados por la forma de ambas
opciones. El Branded Content no debe incluir
el producto o servicio de forma explicita, lo
que debe aportar es un contenido que gene-
re una experiencia que ofrezca informacion
de interés al usuario incorporando los valo-
res, que no productos, de una marca.

En cambio, cuando trabajamos con Publici-
dad Nativa lo que nos interesa es adaptar la
publicidad al soporte, red social o web para
que el usuario interactué o consuma nuestro
mensaje publicitario dentro de la experiencia
del propio canal. Un claro ejemplo lo encon-
tramos en los formatos publicitarios de las
redes sociales donde el usuario interactua
conel contenidoyaseaenformatovideooen
formato post en el propio entorno de la red
social, considerando la publicidad como una
publicacion més dentro de su timeline.

Asi, la Publicidad Nativa trabaja el mensaje
de una forma integrada para que el usuario
mantenga la experiencia con el contenidoy el
soporte y el Branded Content, por su parte,
es unaopcién de comunicaciénatravésdeun
contenido que lo que transmite son los valo-
res de la marca o empresa de forma implicita
integrada en una historia con informacion Gtil
e interesante.



Objetivos publicidad nativa vs.
otros tipos de publicidad

Los usuarios demandan cada vez més con-
tenidos Utiles para su vida real. Las marcas
necesitan acercarse a sus clientes y poten-
ciales clientes de una manera mas relevante,
aportando informacion, entretenimiento o
formacion.

Eneste sentido, los principales objetivos con
los que se trabaja la Publicidad Nativa son
tanto branding como performance. Es un for-
mato de formato de texto e imagen integrado
en el contenido, poco intrusivo que el usuario
percibe como contenido y que, por lo tanto,
mejora la experiencia del usuario, que cada
vez més huye de la publicidad digital, en mu-
chas ocasiones utilizando adblockers.

Lo que se busca con este formato es que, a
través de la experiencia més natural e inte-
grada, el usuario genere clics que aporten
tréfico, captar leads y, dependiendo del ob-
jetivo vy del contenido de las campanas que
sirve, puede también contribuir a conseguir
notoriedad.
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Por ello, cada vez més estos formatos ocupan
una posicion mas importante a la hora de pla-
nificar una campafia, fundamentalmente por
dos motivos: tienen més relevancia para el
usuario final que otros formatos y permiten
una gran flexibilidad en cuanto al mensaje, los
contenidos pueden adquirir muchos forma-
tos e incluir infinitos mensajes.

LLas empresas, ya sean agencias, publishers o
anunciantes, que sean capaces de encontrar
el tono e implantar la estrategia que convie-
ne a la marca, siempre apoyados en un uso
inteligente de la tecnologia disponible (nue-
vos formatos, data), seran los que dominen el
mercado en los proximos anos.



Métricas en Branded Contenty
Publicidad Nativa

4.1

Introduccién
a métricas

A diferencia de lo que se suele pensar, las
acciones con contenido en el sector del Mar-
keting no han surgido en los ultimos afos. La
union de marcas y contenido es casi tan anti-
gua como el Marketing en si mismo. Pero si
que es cierto, que en los Ultimos afios hemos
asistido a un proceso de “profesionalizacion”
de las campanfias de contenido y de los dife-
rentes elementos unidos al Marketing de
Contenidos. Uno de estos elementos son sin
duda las métricas.

Durante mucho tiempo, las acciones de Mar-
keting de Contenidos se han medido utili-
zando las métricas habituales de otros pro-
ductos del Marketing Digital como display o
emailing, pero cada vez més, tanto soportes
como anunciantes, estan migrando a mode-
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los donde el concepto de engagement es el
centro de la campana y el objetivo final de la
misma.

Sinduda alguna, una de las ventajas de las ac-
ciones de Marketing de Contenidos respecto
a otros formatos mas intrusivos, es el hecho
de que produce un alto grado de engage-
ment entre marca y consumidor. Pues bien,
si damos por cierto este hecho parece légico
que el KPI fundamental deberia ser ese en-
gagement que el Marketing de Contenidos
consigue.



En la siguiente seccion de este capitulo ve-
remos con detalle las diferentes formas de
medir el engagement y otras métricas com-
plementarias, pero primero es necesario
distinguir entre los dos tipos de engagement
que se manejan en el mercado y que estan li-
gados a los diferentes tipos de soportes don-
de podemos hacer acciones de contenido:

- Engagement Social:

Es el engagement ligado a las acciones de
contenidos en Redes Sociales. Cada una de
las grandes Redes Sociales, dispone de sus
propias métricas estando orientadas a sus
propios formatos, pero todas tienen algo en
comun: el engagement en redes sociales esta
ligado a la interaccion de los usuarios con el
contenido (Likes, RTs, FAVs, Comentarios,
etc.)

*Engagement Web:

Cuando hablamos de contenido en webs (ar-
ticulos escritos), el concepto de engagement
estdligado a lalecturade los contenidos. Para
esto, los soportes deben medir pardmetros
como scrolly tiempo de estancia en la pagina
para determinar qué usuarios han “hecho en-
gagement” con los contenidos.
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4.2

Principales métricas
en acciones con
contenidos

Para analizar las diferentes métricas que nos
podemos encontrar en las campanas de Mar-
keting de Contenidos, vamos a dividir las di-
ferentes opciones en los dos grandes grupos
de los que habldbamos en la seccién anterior:
Redes Socialesy Webs.

4.2.1 Redes Sociales

Nos centraremos en este caso en las principa-
les Redes Sociales que son las mas usadas en
campafas de Marketing de Contenidos: Face-
book, Instagram, Twittery YouTube.

Por supuesto, existen otras plataformas que
también podrian enmarcarse bajo el término
“Red Social” como pueden ser las verticales o
redes de nicho, pero todas ellas se rigen bajo
pardmetro similares a las de estas cuatro.

Post en Facebook e Instagram

(Texto + Imagenes)

Como hemos comentado, el engagement so-
cial se basa en el concepto de interaccion. En
el caso de Facebook se considera interaccion
cualquiera de las acciones que un usuario
puede realizar con un contenido: reacciones
(me gusta, me encanta, no me gusta, etc.), co-
mentarios y compartir.

= Tweets

Para medir el engagement en Twitter usamos
el mismo concepto de “interaccion” que en
Facebook, aunque légicamente en este caso
las acciones que suponen una interaccion son
las habituales de esta red: retweet, favorito y
comentario.

12



4.2.2 Soportes Web (Blogs,
portales, medios digitales,
etc.)

* Widget de Contenidos Recomendados
Es unformato que sirve campanas de amplia-
cién de trafico que puede ser para el propio
medio o para un medio ajeno. En ese caso la
métrica mas usaday que como veremos en el
capitulo 10 est4 ligada incluso al modelo de
negocio, son los clics en el destacado, o dicho
de otra forma, las visitas que recibe el conte-
nido desplegado al que nos dirige el enlace
del destacado.

- Native Ads

Los Native Ads tienen un formato texto ima-
gen similar al de los widgets de recomen-
dados, pero en lugar de difundir enlaces a
contenidos de un medio propio o de otros,
difunden campafias publicitarias. Los native
ads pueden estar al pie de articulo o en otra
posicion en columna, en la home, etc. A pesar
de esta diferencia, las métricas de Native Ads
son similares a las de los widgets de conte-
nidos, siendo la mas habitual la del clic en el
destacado o visita al contenido.
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= Contenido organico

Es uno de los formatos estrella en campa-
Aas de contenido ya que esta muy ligado al
concepto de Branded Content y no tanto de
Publicidad Nativa, por lo que se consigue un
alto grado de engagement entre la marcas
y los lectores. Por este motivo, el contenido
organico cada vez se mide menos por clics
0 visitas, y el concepto de engagement do-
mina claramente este formato. Para medir
el engagement en contenido orgéanico se
utilizan principalmente los pardmetros de
scroll y tiempo en pagina, y empieza a ser un
standard de facto el considerar que aquellos
usuarios que han hecho engagement son los
que han permanecido en los contenidos un
minimo de 30 segundos y han hecho un scroll
minimo del 50% del total de la pagina.



Insights | Estudio Content &
Native Advertising

En 2017, IAB Spain presenté el Primer Estu-
dio de Content & Native Advertising elabo-
rado junto a la empresa asociada nPeople.
En coordinacion con el equipo de trabajo de
la propia Comision de Branded Content y
Publicidad Nativa, se planted este primer es-
tudio para establecer un andlisis de base que
definiera los KPI's clave que permitan hacer
seguimiento de su evolucién. Asi, el objetivo
principal de este documento fue evaluar los
nuevos formatos publicitarios (Publicidad
Nativa, Branded Content e Influencers), y
servir como guia alaindustria digital.

Con el fin de recoger la vision de toda la in-
dustria, se analizaron los tres actores clave
del mercado publicitario: consumidores de
publicidad, anunciantes y profesionales de la
industria digital. A continuacion, se recogen
los principales insights que se obtuvieron de
este estudio:
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https://iabspain.es/wp-content/uploads/estudio-content-native-advertising-2017-vcorta.pdf
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5.1

Visiéon de los
consumidores

= Percepcidn de la publicidad online

Los usuarios que pasan mas horas al dia nave-
gando por internet, en mayor proporcién tienen
consideraciones positivas sobre la publicidad en
internet. Al17% le parece interesante.

Percepcion de la publicidad online Iab

ABContenNative

& Qué impresién te causa la publicidad online?

36% sefiala “me molesta/ la considero intrusiva”
29% sefiala “me impide el ido y me i

24% sefiala “me es indiferente”

19% sefiala “la cantidad de publicidad que
encuentro me parece razonable”

17% sefiala “Ia considero itil para decidirme a
comprar un producto o marca”

17% senala “me resulta interesante”

Los que pasan mas horas al dia navegando por
Internet, mencionan en mayor proporcion
consideraciones positivas sobre la publicidad en internet

cusorcoron
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Retpuesta moiile

Al mostrar nuevos formatos de Content &
Native Advertising a los encuestados, mas de
la mitad relacionan los formatos de Content
& Native Advertising como contenido rela-
cionado con la marca y/o producto que esta
orientado al consumidor. Ademas, los forma-
tos de Branded Content y Publicidad Nativa
se posicionan en el top 3 entre los que trans-
miten mas confianza.

Percepcion de la publicidad online
Definicion por parte del consumidor de publicidad

iabi

AABContentNative

& Qué definicién encaja mejor?

¢Cudles de estas con la sefalada?

Mas de la mitad relacionan los formatos de Content &
ative Adverti la

marcal producto y que esta orientada al consumidor:

CONTENT & NATIVE
ADVERTISING

51 °/°+22%
52%+|1°/-
4%+

0,
22% Hace que me sienta identificado con el contenido 259, +3%

PUBLICIDAD
TRADICIONAL

29% Contenido relacionado con la marca / producto
41% Orientada al consumidor, personalizada

35%  Transmite los valores de la marca / producto

Fich thcnica Dase 1002 PID.L0ué definicén encaja mejo?

@eople
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Percepcion de la publicidad online iabi

ABComtenthative

Asociacion de atributos:

5 8 33 g wam g % oy
I I I I I I w R I
ATRAGTIVO  CREATIVO  GONFUSO  ORIGINA

L ENTRETENIDO CONVINGENTE  SINGERO VERAZ
Content & Native Advertsing  » Publicidad traditonal

Cuando pedimos a los usuarios que ordenen los formatos i
publicitarios mostrados en el estudio en base al nivel de o' Fomatos CANAD
confianza que les inspira cada uno de ellos, para el 35,5% g
el top 3 formatos que inspiran una mayor confianza estaria B Formatos publicidad
compuesto por los del tipo Content & Native Advertising, 8, tradicional
frente al 29% que elegiria formatos tradicionales. v

o @eople

= Percepcion de Branded Content
Centrandonos en el Branded Content, el
57% de los encuestados valora méas el conte-
nido que la plataforma a través de la cual ac-
cede al mismo. A mayor edad, se valora mas
la calidad del contenido que el “‘continente”.
Sin embargo, 2 de cada 10 declaran que lo
encuentran més atractivo y creible cuando
aparece en un medio de comunicacién, dan-
do en este caso, importancia y credibilidad al
soporte donde esta el contenido. Parael 12%
este tipo de formatos aparecen asociados a
un tipo de influencer.

iab!
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Foco en Branded Content
Andlisis del soporte

57%

En realidad, valoro
mas la calidad del
contenido que la
plataforma a través
de la cual accedo al
mismo.

20%

* Lo encuentras publicado
en un medio de
comunicacién.

12%
Aparece asociado a un
determinado tipo de
Amés edad, mas se valora influencer.
més la calidad del contenido
que el “continente” Alos més jovenes cuando el contenido
viene por RRSS o por influencers

< 1%
Accedes a 61 a través de las
RRSS que utiizo
habitualmente (Facebook,

CONTENIDO il

DE CALIDAD m
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= Percepcion de la Publicidad Nativa

Con respecto a la Publicidad Nativa, el 40%
de los encuestados hacen clic en contenido
relacionado y recomendado (anuncio) por la
pagina en la que estan navegando. Las cate-
gorfas con mas porcentaje de clics son viajes
y turismo (60%), tecnologia y cines, series y
TV (56%) y moda con un 50%.

Foco en Publicidad Nativa
Usuarios que hacen clic | Opinién

iabt

AABContenthative

Aumentan mi interés por
buscar més informacién
bre la
marca/producto/temética. El contenido me sirve para
fundamentar mi decisién de

compra.
Hacen que recuerde la

marca/productohemética
sobre la que tratan.

Me parecen contenidos
interesantes y de calidad.
Mi intencién de compra de
la marca/producto se ve
incrementada.

06
Suelo compartir el
22% ‘contenido con otras
personas.

il (RESPUESTAMIATIAG)

Foco en Publicidad Nativa
Categorias de contenidos
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nABContenNative

Mayor Recuerdo Menor Recuerdo
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* Influencers

Haciendo foco en los influencers, los grupos
de edad de hasta 44 anos, los hombres vy los
que pasan mas horas al dia navegando por in-
ternet, valoran de forma mas positiva afirma-
ciones sobre los influncers con comentarios
como: “hace que preste mas atencion al conte-
nido”“mejora la percepcion de marca”y “afiade
credibilidad’, entre otras.

Influencers |ab§
Asociacion con la marca / producto et
Hace que preste  Mejora mi Afade Haceque  Aumentam Aumenta la
més atencion al  percepcion hable de ella e d
contenido deuna  5yunamarca COMoOiras  adauirir productos que recomiende
publicitario marca personas  de la marca la marca
67% 67% 64% 62% 59% 58%
foor | N [ N Vom o\l (0% 20\ Jomg 3% o 3%

. |l _Snh el
% o 6% o % =5

Toaimente  -Bastante Ao =Poco

Los grupos de edad de hasta 44 afios, los hombres y Ios que pasan mas horas al
dia navegando por internet valoran de forma mas positiva estas afirmaciones

eveonoron

-
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Influencers
Atributos para ser un buen embajador de marca
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AABContentistve

Credbiidad NI 42%

Popuaridad NN 42%

(Y o s
Tube)

© [ ——
@ A (m ") iy m——
Exparioncaon of secor I 25%
TR RApRep s——

Y s——
No star vinculado con oas marcas I 125

Ninguna de las anteriores I 12%
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5.2

Vision Profesionales
del Marketing
Digital

El 84% de los profesionales del Marketing
Digital utiliza de forma habitual el Branded
Content o la Publicidad Nativa en sus accio-
nes publicitarias. EI 41% declaran realizar un
uso muy intensivo de los nuevos formatos
mientras que el 50% los utiliza de forma com-
plementaria con los formatos més tradicio-
nales. Las redes publicitarias y los soportes
son los que hacen un uso mas intensivo de los
nuevos formatos.

Vision de los profesionales del sector iabi
Uso de los nuevos formatos SABContenthative
Del 84% de Branded Nativa...:

Hacen un uso complementario, en
ccombinacién con formatos de
publicidad tradicional
Hacen un uso muy intensivo de
estos formatos, ya que es una
buena alternativa a la publicidad
tradicional

No sabrian decir. En este
momento estén haciendo un uso
experimental de estos formatos

@eople

Fiohahenic P

El 43% de los profesionales entrevistados
declara incluir ambos formatos (Branded
Content y Publicidad Nativa) en sus campa-
flas de programética y el 33% declara utilizar
al menos uno de ellos.

iab
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5.3

Vision de los
Anunciantes

Encuantoalaperspectivadelos anunciantes,
el 83% utilizael Branded Content o la Publici-
dad Nativa de forma habitual en sus acciones.
7 de cada 10 hacen un uso complementario
de los nuevos formatos con los tradicionales,
mientras que 2 de cada 10 dicen realizar un
uso muy intensivo.

iab!

ABContemNative

Visién de los anunciantes

Uso de los nuevos formatos

Entre el 83% de los anunciantes utilizan Branded Content y/o
Publicidad Nativa en Ias acciones de marketing:

Hacen un Uso complementario, en
Gombinacion con formatos de publicidad {(SLRZ3
radicional

Hacen un uso muy intensivo de estos Q

formatos, ya que es una buena alternativa a la
publicidad tradicional

No sabrian decir. En
este momento estan
haciendo un uso

experimental de estos
formatos

CEOs y diroctivos | o5

Managers | 575

Técnicos, analistas,
‘comerciales | %%

@eople

B orce e ek S

2 de cada 3 anunciantes prevén incrementar
la partida presupuestaria a Branded Content
y Publicidad Nativaparael 2018,y el 32% tie-
ne intencion de mantenerla.

Visién de los anunciantes
Presupuesto dedicado

iabt

sABContentNative

2 de cada 3 i la partida destinada a Branded Content y

Publicidad Nativa en el préximo afio 2018:

Prevision para
el ano 2018

incrementara
la partida

/> la mantendra
como esta

2% Reducira dicha
| partida

@eople
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Ventajas Branded Contenty
Publicidad Nativa

Antes de enumerar las ventajas o primero es
necesario aclarar que no todo vale. El contenido
tiene que ser relevante para el consumidory ala
vez tiene que hablar de la marca o estar relacio-
nado con el territorio de la misma.

Y es que el contenido debe ser estratégico y
estar alineado con la comunicacion de marca
y, por supuesto, debe tener a la audiencia en
el centro. El mundo esta cambiandoy la publi-
cidad debe hacerlo. Estamos ante un nuevo
panorama de formatos de medios en el que
las turbulencias son la nueva norma. Ademas,
las audiencias estan evolucionando hacia un
escenario cada vez méas fragmentado. Y ante
este nuevo mundo nos encontramos que los
consumidores estan expuestos a 5000 men-
sajes publicitarios al diay al menos 419 millo-
nes de personas tienen instalados el ad bloc-
kers en sus moviles porque el 64% considera
que la publicidad les molesta.?

Por eso, cada vez se utiliza mas la creacion
o difusion de contenidos, los medios estan
creando nuevos departamentos de conteni-

dos para las marcas -incluso integrando sus
propias productoras audiovisuales-, vy lla-
mando a las puertas de los anunciantes para
ofrecerles las virtudes del Branded Content
y la Publicidad Nativa. Las marcas hacen lo
mismo, generando estrategias de contenidos
con difusion tanto en medios propios como
en ajenos, integrando equipos multidiscipli-
nares que tengan una vision global del plan
de accion, uniendo lo que quieren comunicar
como marca con lo que es interesante parael
consumidor dandole visibilidad en el canal en
el que lo quiere ver/ofr.

Las agencias de medios, las agencias crea-
tivas y las productoras se han reinventado,
generando campafas y productos que na-
cen desde una idea de contenidos, buscando
nuevos formatos més relevantes para el con-
sumidor, creando contenido ad-hoc para los
distintos canales (paid media, redes sociales,
tienda, eCommerce...)

2 Yankelovich 2007, Hubspot Research 2016, PageFair Mobile Adblocking Report 2016, eMarketer April 2016
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¢Por qué esta ocurriendo
esto?

Es interesante analizar los beneficios desde
multiples clasificaciones y todas ayudan a
entender el porqué del éxito de este tipo de
comunicacion:

6.1

Beneficios para el
consumidor

Quiza el punto mas importante, sin el cual
ninguno de los siguientes tendrfa sentido.
La Publicidad Nativa y el Branded Content
aportan muchos beneficios al consumidor, de
ahi el éxito de este tipo de formatos.

Hablamos de un consumidor cada vez més
informado, que busca una gran cantidad de
informacion, principalmente online. Es menos
impulsivoy busca hacer una compra inteligen-
te, tanto por encontrar una buena relacién en-
tre calidady precio como por sentir que ha he-
cho la mejor de las elecciones entre todas las
posibilidades que el mercado le ofrece. Incluso
le aporta la satisfaccion de tener una historia
que contar alrededor del producto adquirido.

Es decir, la Publicidad Nativa y el Branded
Content estan ofreciendo de una forma sen-
cilla, experta y accesible una gran informacion
de valor, que él esta demandando.

Lo mismo ocurre con el contenido més centra-
do en el entretenimiento. Las marcas se estan
convirtiendo en marcas significativas para los
consumidores entre otras cosas porque estan
pensando en ellos como individuos, les hacen

reir, emocionarse o aprender todo sobre su
hobby o deporte de moda. Se trata de un nue-
vo escenario de entretenimiento.

Es menos intrusiva

En estas comunicaciones siempre hay una
vinculacion a la marca o al producto, pero la
puerta de entrada es agradable para el con-
sumidor. El contenido esta brandeado pero le
estaaportando algo que es interesante paraél.

Ademas, estd adaptado e integrado com-
pletamente con el medio, siendo ademas
diferente segun el canal. El usuario lo per-
cibe como un contenido méas, mejorando su
experiencia y predisposicion, a diferencia de
formatos més intrusivos que dificultan o in-
terfieren en la experiencia.

Aumenta el engagement
visual

La publicidad nativa genera mayor retencion
visualmente que los banners tradicionales
(4,1sobre5).2

Pasar de una comunicacion
PUSH a PULL

Es decir, la marca no estd contando a través
de impactos su producto, oferta o bondades.
Es el consumidor el que esta buscando infor-
macion relevante y la marca se la ofrece.

El enfoque push interrumpe para atraer
mientras que el enfoque pull interesa y ge-
nera deseo. En el contexto actual, los consu-
midores son participantes, no meros espec-
tadores. Deciden qué quieren ver y dénde, la
oportunidad estd en darselo. El éxito de estos
nuevos formatos surge de la relevancia de la
marca, la voluntariedad en el consumidor y la
accesibilidad del medio.

3 Infografico de MDG Advertising,|PG Media Lab and Sharethrough 2016
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6.2

Beneficios para los
generadores de
contenido

Los soportes

= Evitar los adblockers

= Encontrar una nueva forma de ingresos
para los editores, responsables de canales y
companias de medios. EI 75% de los editores
comercializan publicidad nativa en sus sitios
web. 4

=Ser més relevantes.

= Permite innovar y crear formatos mas crea-
tivos dinamizando el medio.

= Al trabajarse junto al medio, se adapta mejor
al perfil de audiencia del mismo vy se trabaja
pensando en la misma, siendo mas personali-
zado. El 26% de consume la publicidad nativa
de lamismaforma que el contenido editorial.

= Mavyor credibilidad y confianza en contenido
al considerarse respaldado por el equipo edi-
torial o responsable del medio.

= Para los editores permite ofrecer una expe-
riencia mas orgéanica a su audiencia. No solo
por un contenido menos intrusivo, también a
nivel cualitativo con un contenido adaptado
para su medio.

Las agencias

= Nueva férmula creativa
» Nueva férmula de negocio

=Nuevas formulas de difusiény un mix de me-
dios méas enriquecedor. Las agencias de me-
dios ya no trabajan solo la visibilidad, ayudan

a los anunciantes a trabajar el engagement
con sus consumidores, ya gue no es lo mismo
impactar que conectar.

Las marcas

= Las hace relevantes: TOM (Top of Mind)
= Ayudan a construir un posicionamiento
= Diferencian frente a los competidores
*Integran estrategias

= Ofrecen unaimagen mas fresca

= Fidelizan y generar altos ratios de engage-
ment

= Les acerca a targets a los que los formatos
convencionales ya no llegan, especialmente
en segmentos de edad jévenes.

= Sobre todo, las hace relevantes. Demues-
tran interés por el consumidor pues les apor-
tan lo que estan buscando vy les ayudan con-
virtiéndose en Meanningful Brands.

=Ofrecenincluso la posibilidad de monetizarse.
= Los formatos de publicidad nativa registraron
unaumento del 9% de afinidad alamarca.Yun

aumento del 18% de la intencion de compra
versus los anuncios tradicionales.®

47576 |nfografico de MDG Advertising,|PG Media Lab and Sharethrough 2016
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= Mejora la reputacion de la marca. El 71% de
los compradores de un producto se sienten
mas identificados con la marca en cuestion
después de ver una pieza de Publicidad Nativa
(vs 50% banner tradicional).”

= Permite explicar con mayor profundidad
nuestros mensajes.

= Es mobile friendly generando mayor visibili-
dady alcance.

= Ayuda a crear contenido compartible para
blogs, feeds de medios sociales, listas de co-
rreo electronico, etc. Un 32% de los usua-
rios esta dispuesto a compartir la Publicidad
Nativa con un amigo o familiar. 8

= Potencial viral gracias al efecto Word Of
Mouth.

= Contribuye al posicionamiento organico o
SEO de lamarca.

= Las empresas estan viendo que los anuncios
nativos tienen el poder de generar altas tasas
de clics, impulsar la intencion de los consumi-
dores de compray fidelizar ala marca.?

= Excelente paragenerar leads o atraer clientes
potenciales en el funnel de ventas, pudiendo
generar el efecto “content shoppable”.

6.3

Beneficios segun los
canales de difusion

El Marketing de Contenidos tiene muchos
usos vy derivados dependiendo de los objeti-
VOS que queramos trabajar:

= Contenido en medios propios
(canales creados por la marca):
Tiene como objetivos principales trabajar un
posicionamiento concreto en la mente de los

clientes, ademas de generar engagement vy
fidelizacion, al aportarles informacion rele-
vante (didactica, entretenida, Util...) sobre el
producto o marca sobre el que trabaja dicho
contenido.

» Contenido en medios ajenos (medios o
canales de terceros a los que pagamos por
dar visibilidad a nuestro contenido):

Cuando la marca genera un contenido quie-
re darle el maximo alcance también fuera de
su red de influencia (los ya clientes) y llegar a
todo su publico objetivo.

Por tanto, ademds de trabajar un posicio-
namiento concreto y generar engagement,
los contenidos en medios ajenos tienen un
objetivo de visibilidad y alcance y de tréafico
a las tiendas (tanto al eCommerce como a la
tienda fisica).

6.4

Beneficios segun los
formatos utilizados

= Marketing de influencers: prescripcion por
parte de sus iconos o modelos a seguir. Pasar
de aspiracionainspiracion. Engagementy cam-
bios de percepcion. Trafico a web vy tienda fisi-
ca. Trafico ademas muy cualitativoy afin al pro-
ducto o marca, que ademas, convierte a venta.

= Video Content: Es el formato estrella, tanto
por horas de consumo como por relevancia.
Ayuda alas marcas a generar engagement, vira-
lidad del mensaje y construccion de posiciona-
miento (guias de compra, tutoriales, reviews de
producto..) Con los formatos correctos, incluso
trafico aweby conversién aventa.

718/ |nfografico de MDG Advertising,|PG Media Lab and Sharethrough 2016
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= Gifs: una derivada de los videos, més cortay
facil de consumir, con practicamente los mis-
mos beneficios.

= Brand Articles y formatos redaccionales:
de nuevo ayudan a construir un posiciona-
miento concreto, generar engagement, me-
dido a través de los tiempos de permanencia,
paginas vistas. Trabajan el SEO utilizando las
key words por las que el anunciante quiere
ser reconocido. Aumentan el trafico a web y
atienda.

» Infografias/gifografias: aportan gran in-
formacién al consumidor de manera sencilla
y esquematica ayudando a construir el posi-
cionamiento esperado y generando engage-
ment. Usada en los medios propios ayuda a
fidelizar alos ya clientes. Ademés, aporta no-
toriedad y unaimagen frescay actual.

La Clave: Ser relevantes

Tras todo este andlisis es destacable el uso de
la palabrarelevante, y es que ese es el mayor
beneficio para marcas, anunciantes y para el
propio consumidor. Ofrecer y recibir conte-
nido relevante es la clave del éxito.

iab:
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Pero,
¢,como ser relevantes?

El secreto cosiste en poner al consumidor en
el centro de la comunicacién. Generar conte-
nido basado en insights e intereses concre-
tos de la audiencia. Y ofrecerles respuesta de
gran calidad y en formato y lugar adecuados.
Para eso es fundamental una estrategia so-
lida tanto de produccion como de difusion
de contenidos, un equipo especializado, una
importante labor de curacion de contenidos
y presupuesto.

Principales errores cuando
se genera contenido nativo

= El error mas frecuente es centrarse en la
produccion. Es importante, por supuesto que
lo es, pero también lo es contarlo y hacerlo
accesible, en caso contrario los resultados se
traducen en una baja consecucién de objeti-
VOS Yy en una pobre rentabilidad.
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= La generacion de contenidos poco atracti-
VOS y/0 poco relevantes para el target.

= Generar contenidos poco comerciales o
excesivamente comerciales. El Branded Con-
tent vy la Publicidad Nativa han de estar, sin
duda, brandeados y deben responder a la
estrategia de la compania que los financian,
pero manteniendo el equilibrio entre el en-
tretenimiento/informacién vy el interés co-
mercial de la marca.

= No todos los productos valen para todos los
medios o canales. La obsesion por el medio
de vender un formato o la necesidad de la
marca de comunicar a menudo dan como re-
sultado un contenido poco o nada coherente.

=Forzar laintegracion de marca solo consigue
generar discrepancias y tensiones que deri-
van en una comunicacion poco clara y nada
efectiva.

= Confundir el Branded Content y la Publici-
dad Nativa con sponsorship. Un mero empla-
zamiento o la mencion de una marca sin un
rol activo y adecuado no son contenido, sino
patrocinio.

= No trabajar estos formatos por equipos
especializados. El Branded Content vy la Pu-
blicidad Nativa han de estar totalmente in-
tegrados, con calidad y con sentido o pierde
frescura, naturalidad vy credibilidad consi-
guiendo en muchos casos el efecto contrario.

= No medir resultados. Los aprendizajes de-
ben ser una parte activa del proceso de gene-
racion de contenidos.

¢Cual es la principal
barrera de la Publicidad
Nativa?

Hoy endia, los lectores desconfian de ser co-
mercializados por lo que si la utilizacion de la
publicidad nativa no es adecuada, sus bene-

ficios pueden ser bastante limitados. La linea
entre contenido editorial y Publicidad Nativa

iab:

es muy fina, y mas alla de la identificacion del
contenido como pagado o trabajado entre el
editor y la marca, se deberd tener en cuenta
siempre a la audiencia y que ésta considere
no solo el contenido interesante, sino tam-
bién que no afecte a la reputacion y la con-
fianza del medio.

La Publicidad Nativa, por tanto, no entendera
de formatos, ni canales, ni medios (offline y
online) y su futuro tiene infinitas posibilida-
des, tantas como la creatividad de las marcas,
editores y agencias sean capaces de generar.

Esto es importante remarcarlo para no repe-
tir errores del pasado. Histéricamente, en el
mundo digital se ha focalizado en la cantidad
y en el volumen, la Publicidad Nativa puede
aportar un valor cualitativo y suponer una
evolucion importante como herramienta para
construir marca, trabajar la consideracion
gracias y generar negocio. Sin duda, la Publi-
cidad Nativa nos ofrece una posibilidad de
demostrar gue hay unanuevaformade comu-
nicar mas sostenible con el usuarioy el medio.

¢Qué retos nos depara el
futuro?

= El primero y més importante es la prepara-
cién de los editores y los medios para esta
nueva etapa que ya ha empezado.

=Un gran reto es definir los formatos y definir
lalinea entre contenido editorial y publicidad
nativa.

= Establecer mecanismos que protejan a las
audiencias sobre el buen uso de la publicidad
encubierta o publirreportajes.

= Priorizar la calidad antes que la cantidad
tanto por parte de los editores como por par-
te de los anunciantes.

=Y por Ultimo, pero no menos importante, coor-
dinacién y cooperacion de todos los agentes
implicados (editores, anunciantes y agencias).
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Formatos y especificaciones de
Publicidad Nativa

Tomando como referencia el documento
publicado por IAB USA “IAB Deep Dive on
In-Feed Ad Units” se identifican seis tipos de
bloques de anuncios que se utilizan con ma-
yor frecuencia hoy en dia para alcanzar este
objetivo. Estos incluyen:

= Anuncios In-Feed: Facebook, Forbes, Twit-
ter, etc.

* Anuncios de busqueda de pago (Paid Search
Units: Ask, Bing, Google, Yahoo, etc.)

= Widgets de recomendacién (Recommenda-
tion Widgets): Disqus, Gravity, Outbrain, vy
Taboola.

= Listas promocionales (Promoted Listings):
Amazon, Etsy, Foursquare, Google, etc.

= Anuncios con elementos nativos (In-Ad (IAB
Standard) with Native Element Units): servi-
dos por el propio medio a través de su CMS o
su servidor de publicidad.

= Customizado/No se pueden introducir en
los contenedores: estos pueden ser ejecuta-
dos de forma personalizada en un site o no
contienen los suficientes actores para que
tengan una clasificacion propia, como las lis-
tas de recomendacion.

iabi

Debido a la gran cantidad de variaciones de
estos seis tipos de publicidad nativa, IAB pro-
vee un marco de evaluacion para que anun-
ciantes, agenciasy publishers puedan evaluar
las diferentes ofertas. Las cinco caracteristi-
cas paraevaluar son:

= Forma: ;Cémo encajan los anuncios de pu-
blicidad nativa con el resto del disefio de la
pagina? ;Visualmente coincide con el disefio
de la pagina para que la experiencia del inter-
nauta sea natural?

= Funcion: ¢El anuncio funciona como el resto
de elementos de la pagina en la que estd em-
plazado? ;Ofrece el mismo tipo de contenido,
de experiencia, por ejemplo, un video en una
pagina de video o una historia en una web de
historias, o es diferente?

» Integracion: ;Cémo de bien se integran los
anuncios en el contenido (por ejemplo, link a
una historia de una pagina en Facebook)?

= Compray Targeting. ; Cémo de estrictaes la
segmentacion del anuncio (por ejemplo en la
seccionde baloncesto en la seccion de depor-
tes) o sila segmentacion es més abierta? (por
ejemplo, corre a cargo del network)
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= Medicién: ¢El anuncio se evalla habitual-
mente en el top del funnel del engagement
de lamarca (por ejemplo, visitas, likes, shares,
tiempo empleado) o mas hacia la base del
funnel, métricas de respuesta directa (por
ejemplo, Clickthrough, registros)?

Las cinco caracteristicas clave de los Anun-
cios Nativos efectivos:

@ Five Key Characteristics of Effective Native Ads

e < =

Integration

Narrowly Tar adly Targarod
Placomant 0

Buying &
Targelin

—

7.1

Evaluar anuncios
in-feed segtin el
tipo de feed

Debido a que las diferentes categorias de
anuncios pueden cambiar rapidamente, es
til evaluar las unidades de los anuncios in-
feed de acuerdo con el tipo de contenido
en donde se pueden encontrar. Aunque los
distintos tipos de feed continuaran evolucio-
nando, con algunos sites mezclando los tipos
de feed o adoptan una estética / contenido
variable que no se podra emplazar en un Uni-
co contenedor, hay tres tipos principales de
feeds en los que la publicidad nativa In-Feed
puede encontrarse:
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= Feed de contenido (Content Feed): web de
contenido editorial, apps y otras aplicaciones
centradas en el contenido disefadas con una
fuente de noticias de articulos, imagenes,
videos 0 musica. Los tipos de anuncios son
principalmente articulos, imagenes o videos.

= Feed de productos (Product Feed): sitios y
aplicaciones que muestran listados de pro-
ductos, servicios 0 anuncios de aplicaciones.
Contienen productos, precios, opiniones e in-
formacién de compra. Los anuncios incluidos
enestos feeds son principalmente productos,
servicios o instalaciones de aplicaciones.

» Feed Social (Social Feed): incluyen los men-
sajes de los usuarios, publicaciones de las
marcas, articulos, fotos, videos y actualiza-
ciones de estados. Los anuncios en feeds so-
ciales extraen datos sociales como amigos a
los que les gusta lamarca, seguidores, gustos,
nUmero de vistas y comentarios. Los tipos de
anuncios varian en todas las categorias.

Product
Feeds

Social
Feeds

Content
Feeds

NATIVE
ADVERTISING
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7.2

Evaluar anuncios in-feed
segun el tipo de feed

1 2
CONTENT FEEDS PRODUCT FEEDS
P
ragend s oo stes and.
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Representative
view on mobile:
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3
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———————1

* La diferencia entre un anuncio en una Feed de Contenido y en una feed social es que un anuncio nativo
en un feed social a menudo atrae usuarios Unicos de la marca o perfiles de usuario, incluyendo amigos a

quienes les gusta la marca, seguidores e imagen de perfil.
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7.3

Unvistazoalos
cuatro tipos de
anuncios

Hay cuatros tipos bésicos de anuncios que se
diferencian en gran medida por los objetos
de contenido que incluyen. El siguiente gra-
fico es una representacion de cémo se puede
ejecutar cadatipo, sin embargo, puede haber
variaciones dependiendo del site. Indepen-
dientemente de lavariacién en el disefo, es el
objeto del contenido del anuncio el que sigue
siendo consistente:

© AdType Examples

fR————
I

A. Story Ads - Infeed ad links to ariicles / writlen aditorial
conlent piaces
LogoImage.

- Infood od links o video (shortor long format,

Video Asset  Logo image

D. Product Ad (aka Product Listing Ad) - Infoed ad links
irctly fo G producls on an ecommerc

Productimage

Mientras que una marca puede técnicamente
publicar un anuncio en cualquier tipo de feed/
site, se considera una buena practica seguir di-
sefios basados en laimplementacion enel feed
(forma y funcion). Alineando los anuncios in-
feed con la forma, funcion e integracion en la
pagina en la que se publica ayudaré a servirlo
con un aspecto “nativo’, lo que significa que el
anuncio sera coherente con el contenido de la
pagina, asimilando el disefo, y coherente con
el contenido, asi el internauta simplemente
siente que el anuncio pertenece al site.
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Es importante también para anunciantes/
agencias saber como el consumidor expe-
rimentard el contenido publicitario basado
en los diferentes tipos de interacciones de
los usuarios, que dependera de la unidad de
anuncios (por ejemplo, laexperienciade lapu-
blicidad que se revelara con los clics, coloca-
ciones sobre el pulsor...). Como los anuncios
in-feed evolucionaran, habra nuevos tipos de
mecanismos de interaccion de los que sera
necesario estar al dia. Ademas, anunciantes y
agencias necesitan entender donde sedarala
interaccion del usuario, por ejemplo, se que-
dard en el mismo site, o se llevara a una web
diferente, incitando a una accién como puede
ser lainstalacion o unallamada, etc.

1.4

Ejemplos: guia para
wireframes

Paraempezar a entender la variedad mas co-
mun de anuncios in-feed, se pueden mezclar
y machear con los principales cuatro tipos de
feed. Como se ha comentado anteriormente,
técnicamente, cualquier combinacién puede
usarse en cualquier web y hay otros tipos de
anuncios, como los full screen stories que
no estan incluidos aqui. Estos ejemplos no
significan que sean prescriptivos pero son
representativos de la variedad que se usa
principalmente a dia de hoy. Los ejemplos de
wireframe que se presentan a continuacion
proporcionan simplemente una posible inte-
raccion del usuario cada tipo de unidad del
anuncio para Unicamente demostrar sus ob-
jetivos. Lo que se publica a continuacidénes un
resumen de las combinaciones mas comunes,
seguido de los ejemplos wireframe adiciona-
les para cada tipo de feed.
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iab. Deep Dive on In-Feed Ad Units

A Supplement to the IABR Native Advertising Playbook
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iab
Iq @® | Content Feed Ad Examples

a Story Ad: Example #1

Clicks o arfiche or story

Story Ad: Example #3
Carousel of sorias, articlas con
b swipad

e Video Ad: Example #1
Carousel of videos can ba swiped
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a Story Ad: Example #2
Clicks to an arficle "cord” that stays
within the site or app

e Story Ad: Example #4

Clicks to arficla or story

e Video Ad: Example #2
Video plays infead. Click te play or
instandt ploy
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&
Iqb. Product Feed Ads

€ Product Ad: Example #1
Clicks to product poge

e App Install Ad Example
Clicks to app download poge
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Product Ad: Example #2
Clicks to app dovwnload poge
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L
Iqb. Social Feed Ads

Stary Ad: Example #1 e Story Ad: Example #2
Clicks to story Carousel of story ads can be swipad

€ Addinstall Ad: Example #1 € App install Ad: Example #2
Carausel of app install ads con Carousel of app install ads can
be swiped be swiped
+ -
i
Product Ad Example e Video Ad Exomple
Clicks o product listing o Video ploys infead. Click o play or
purchase page instard phoy
& &
3 =
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7.5

Una nota
importante sobre
divulgacion

Ladivulgaciéon continla siendo de vitalimpor-
tancia paralapublicidad nativa. Ellenguaje de
divulgacién para los anuncios in-feed, lo que
un consumidor ve antes de hacer clic, queda
habitualmente a decision del publisher; por
lo tanto, es importante que anunciantes vy
agencias entiendan como un anuncio in-feed
serd publicado como un anuncio de pago, es-
pecialmente aquellos anuncios in-feed que se
sirven de forma programatica.

Enlo que respecta a los tipos de publicidad na-
tiva, IAB recomienda que, para las unidades de
anuncios nativos de pago, la claridad y laimpor-
tancia de ladivulgacion sea primordial.

La informacién deberé:

=Usar unlenguaje que indique que se tratade
un anuncio de pago, de esta manera se crea
un ad unit, aunque no contenga los tipicos
mensajes publicitarios.

= Ser de gran tamano y suficientemente visi-
ble para que el consumidor pueda advertir
dentro del contexto de laweb que lo que esté
viendo es un anuncio.

Independientemente del contexto, un consu-
midor razonable seré capaz de distinguir en-
tre un anuncio pagado vs lo que es contenido
editorial del Publisher.

Los principios enunciados anteriormente son

también validos para informar durante el se-
gundo visionado, lo que se ve después del clic.
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LLa adopcion de los anuncios in-feed est4 cre-
ciendo entre los publishers mientras se in-
troducen o eliminan rapidamente diferentes
tipos de unidades de anuncios. Si bien existen
tres principales tipos de feed (de contenido,
social y de producto), vemos que los diferen-
tes tipos de feed contintian evolucionando,
mezcladndose diferentes tipos de feed que
tienen estéticas variables y de contenido que
no encajan en un solo tipo de contenedor.
Pero a pesar de estos cambios, es importante
que permanezca la necesidad de evaluar el
anuncio desde la perspectiva del consumidor.
El'hecho de que un anunciante pueda colocar
cualquier tipo de anuncio en el feed en cual-
quier site, no significa necesariamente que
deberian hacerlo. Para cumplir con los obje-
tivos del anunciante en referencia a las ca-
racteristicas de los anuncios nativos (forma,
funcion, integracion), los anunciantes deben
respetar las expectativas de los consumido-
res en cualquier web vy los publishers deben
considerar rechazar aquellos anuncios que
no cumplan con las expectativas del consu-
midor en relacién con el contenido editorial.
Por ultimo, la informacién sigue siendo de
suma importancia, por lo que el consumidor
claramente tiene que poder distinguir entre
la publicidad que se pagay lo que es el conte-
nido editorial.

o
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Donde estamos:
Landscape Espana
vs otros paises

A pesar de que actualmente no hay datos de
mercado sobre el desarrollo de la Publicidad
Nativa y del Branded Content en Espafia, se
observa una fuerte tendencia de crecimiento
similar a Europa en ambas tipologias de pu-
blicidad.

En Europa, se estima un aumento del volu-
men de facturacion de la Publicidad Nativa
deun 35%,de 9.8 MM €2 13.2 MM € entre
2018y 2020, lo que deberia representar un
52% de lafacturacion en display.*® En compa-
racion, el Branded Content deberia crecer de
1,5 MM € a 2,1 MM € durante este periodo
considerando solo la parte paid media.'* En
cuanto all owned media - que tiende a repre-
sentar la mayor parte de las inversiones en
Branded Content hasta ahora - se espera un
crecimiento similar.

19 Native Advertising in Europe to 2020 (Publicidad Nativa incluye in-feed, video in-stream, modulos de recomendacion y otros formatos
ad-hoc), Enders Analysis
1 Content marketing online in Europe to 2020, Enders Analysis
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8.1

Publicidad Nativa

Las ultimas estimaciones de crecimiento de
la Publicidad Nativa vienen de EEUU vy pre-
vén un volumen de facturacién cercano a 32
MM € en 2021, con un crecimiento de 44%
de caraa2018. La Publicidad Nativa alcanza-
ria un 74% del total de facturacién display.®
Aunque las cifras europeas representan me-
nos de la mitad del mercado estadounidense,
los factores de crecimiento en ambas regio-
nes son muy similares.

El' condicionante principal es el cambio de
comportamiento de los usuarios que migran
de desktop a mobile, donde tienden a consu-
mir contenidos a través de las aplicaciones de
Redes Sociales y especialmente en formato
video. Los tres factores: movil, social y video,
favorecen el uso de la Publicidad Nativa cuya
naturaleza es una integracion con el look&feel
del contenido, que le rodea sin molestia a nivel
de experiencia del usuario. Por ser el segun-
do pais del mundo con mayor penetracion de
smartphone (77% de la poblacion)®® y tener
un nivel alto de uso de redes sociales (85% de
la poblacion), Espana tiene un gran potencial
de generar un fuerte crecimiento en Publici-
dad Nativa.

El crecimiento de la Publicidad Nativa esta
también impulsado por el desarrollo de la
tecnologia programética. La estandarizacion
del formato nativo por parte de IAB con la
extension Native 1.1 open RTB 2.3 desde
enero 2015 permite a la publicidad nativa es-
calar sucompra-ventay aumentar su alcance.

A dia de hoy, los mayores DSPs son compa-
tibles con el estandar nativo y se observa un
crecimiento de la venta de Publicidad Nativa
fuera de las Redes Sociales. No obstante, la
compra-venta de programética nativa re-
quiere todavia mucha evangelizacion en las
agencias, trading desks y anunciantes por su
caracter incipiente.

Es también significativo el incremento de
oferta en tecnologia nativa. El nimero de
proveedores en el entorno nativo se ha dupli-
cado entre 2017 y 2018 para alcanzar unas
402 empresas, muchas de ellas con un al-
cance global. Este aumento se acompana de
unafuerte fragmentacion de la ofertay de los
servicios alos cuales se anadieron nuevas ca-
tegorias como video only, in-game, atribucion
y analitica, etc.’

Anunciantes y Publishers consideran que
la Publicidad Nativa es mas efectiva en un
contexto movil, social y video que el display.
Ademas, tienden a valorar el hecho de que
seamenos susceptible de resultar blogueada
que el resto de la publicidad. Pero por ser un
formato servido a través de un adserver no
estd inmune a los adblockers. No obstante,
al respetar la experiencia de usuario da a los
usuarios menos razones para bloquearla.

12 Estimaciones en base a los datos de IAB, PWC e IHA (Display incluye banner, rich media, sponsorship y video ads), Business Insider
12 Mobile AppDiction OMD 2016, estudio Anual Mobile Marketing IAB Spain 2017

1 Estudio Anual de Redes Sociales IAB Spain 2018
5 Global survey of 2019, Native Advertising Institute
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8.2

Branded Content

Por abarcar ambos modelos de negocio, paid
y owned media, y tener una definicion liquida,
resulta dificil realizar una estimacion exacta y
un andlisis del mercado vinculado con Bran-
ded Content. No obstante, se puede explicar
el crecimiento estimado de 40% en volumen
de facturacion entre 2018 y 2020 en Europa
através de cuatro factores principales: el es-
tablecimiento del branding en publicidad onli-
ne, la reduccion de los costes de distribucion,
elempuije de los Publishers y la aceptacion de
los usuarios.*

16 Content marketing online in Europe to 2020, Enders Analysis
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Gracias a la evolucion de la mediciéon que ya
no se limita al Ultimo clic y la demanda cre-
ciente de marcas, el branding (mas alla del
mero display) esta creciendo en los presu-
puestos de Marketing Digital. En cuanto a los
costes dedistribucion, se benefician de laam-
plia oferta de posibilidades de las Redes So-
ciales y nativas sea como plataforma de pago
0 a través del uso de los propios canales de
las marcas respectivas. También la tecnologia
permite la creacién de contenidos a precios
mucho més atractivos. Estas oportunidades
son aprovechadas por los Publishers para
apalancar su experiencia en creacion de con-
tenido. Observamos tanto en Europa como
en Espafa una eclosién de Branded Studios
en los grandes medios digitales y de agencias
especializadas.

Las nuevas dimensiones que apoyan el cre-
cimiento en Branded Content son el uso de
datos y del retargeting, para personalizar y
aumentar la audiencia de las campanas. Tam-
bién notamos una diversificacion del uso de
herramientas para generar y distribuir el con-
tenido mas alla de las redes sociales. El video
es indudablemente una de las palancas con
el crecimiento mas fuerte. Observamos tam-
biénlallegadadelavoz através de podcastsy
del uso de nuevas tecnologias como los asis-
tentes de voz.
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Cémo entender el ecosistema

9.1

La irrelevancia
de la publicidad
tradicional

Para entender el ecosistema de Branded
Content en el que nos movemos, es intere-
sante ampliar la vision para analizar el pano-
rama del mercado publicitario general. Para
esto, podemos resaltar datos como que, se-
gun un estudio de The Guardian, el 86% de
los espectadores no le presta atencion a los
anuncios en television o el auge de las plata-
formas de pago, cuya propuesta de valor resi-
de en eliminar la publicidad.

Ante un escenario tan apocaliptico, el espacio
en el que apreciamos una chispa de luz lo in-
dicaotro dato: el Brand Recall es casi un 60%
mas efectivo, segun Forbes, cuando el men-
saje se traslada en forma de entretenimiento
y contenido de la marca. Es tal el acierto que
la campafa més viral del mundo es un caso de
Branded Content: Dove Real Beauty Sket-

iabi
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ches, una pieza producida por la marca de
cosméticos que acumula, solo en su canal de
YouTube, casi 70 millones de reproducciones.

9.2

Players en el
segmento

= Anunciantes: Ha de partir de ellos el en-
cargo -brief- de producir contenido para
responder a sus necesidades de marketing.
Incluso algunos tienen la posibilidad de pro-
ducirlo desde sus propios departamentos
internos.

= Agencias de investigacion social o institu-
tos: encargadas de descubrir cual es la union
entre lo que la marca quiere mostrary lo que
el publico quiere ver. Han de descubrir las
motivaciones del publico objetivo.

= Agencias creativas: son las encargadas de
traducir estas necesidades en un concepto
creativo que articule todas las piezas que se
van a producir posteriormente.

» Productoras: encargados de crear técni-
camente el contenido ideado por la agencia
creativa.

= Agencias de medios: encargadas de plani-
ficar y distribuir de forma eficaz y acertada el
contenido generado por los demas jugadores
del segmento.

La creacién de contenidos no es una inver-
sionen pasivos financieros. Todo lo contrario,
son susceptibles de convertirse en tres tipos
de activos:
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9.3

Los contenidos son
rentables

1. Activos intangibles: se tiene en cuentaen
la contabilidad porque poseen la capacidad
de generar beneficios econémicos futuros
que pueden ser controlados por la entidad.
Bien por su impacto en los consumidores
bien por la susceptibilidad a ser rentabiliza-
dos a través de la colaboracién de otras mar-
cas como patrocinadores.

2. Activos funcionales: parte del activo que
contribuye, de acuerdo con los fines y obje-
tivos de una empresa, en la produccién de
bienes vy servicios de ésta. Por su propia ca-
taloguizacion como comunicacion comercial
que responde a objetivos de negocio.

3. Activos subyacentes: es un activo que, en
los mercados de productos derivados, esta
sujeto a un contrato normalizado y es el ob-
jeto de intercambio. Es decir, es aquel activo
sobre el que se efectua la negociacion de un
activo derivado. Como dicen, “New Marke-
ting is new business”. Si conseguimos renta-
bilizar nuestros contenidos con publicidad
tradicional o generar ingresos de forma recu-
rrente, convirtiendo el contenido en sosteni-
ble econémicamente e incluso generador de
beneficios.

El objetivo final del Branded Content no
es otro que construir una audiencia. En los
formatos de publicidad tradicional, el me-
canismo es el del alquiler de la audiencia.
Alquilamos a los espectadores de un medio
en concreto y pretendemos que, por heren-
cia, también nos hagan caso a nosotros. Para
establecer esa base de personas receptivas a
nuestras comunicaciones, debemos conver-
tir al anunciante en un referente solvente.
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Més allg, la constatacion del auge vy la acep-
tacion del Branded Content de forma oficial,
podriamos decir que es su categorizacién en
los festivales propios de la industria. En este
sentido, desde 2012 se ha incluido la catego-
ria como “Branded Content” o “Branded En-
tertainment” en festivales como EuroBest o
Cannes Lions. Esto, no soloindica ladireccién
por la que avanza la industria, sino el lugar al
que se dirigen las nuevas generaciones de
creativos y creativas que formamos.

Pero lo més importante a destacar en este
punto es la necesidad de coherencia por par-
te de las marcas demandada por los consumi-
dores. De ahi que haya un choque tan rotun-
do entre la publicidad molestay el

Branded ‘Coherent’ Content.

En esta matriz podemos observar la diferen-
cia entre impactar y dejar huella, asi como la
de hablar de si mismo Vs. hablar con lo que yo
aporto. El hueco que ocupa la coherencia en
la comunicacién comercial es verdaderamen-
te diferencial.

PUBLICIDAD MOLESTA

Entendida como una accién publicitaria mas.

Una compra de audiencias.

Maquillaje (“Aunque la mona se vista de
seda..”).

One shot.
Una idea feliz.

Desposicionada de tus objetivos de negocio.
Concebida desde los deseos narcisistas de

una marca.

Riesgo de “retorno inverso”.
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VS.

bbbl

l

l

Hablar con lo que yo aporto

0

1 BRANDED

: COHERENT

1 CONTENT
|

Impacto € === ====%-=----- > Huella

|
PUBLICIDAD :
MOLESTA '
v

Hablar de si mismo

Por lotanto, éstas serianlas diferencias entre
esa publicidad molesta y el Branded Cohe-
rent Content.

BRANDED COHERENT CONTENT

Entendida como una oportunidad Unica para
conectar con las personas.

Una construccion de audiencias.

Alineado con la necesidad de tu publico, tu
propdsito y tu posicionamiento.

Debe ser algo constante en el tiempo.
Estrategia coherente.

En completa sintonia con los objeticos de
negocio de la compafia para repercutir
directamente sobre ellos.

Concebida desde el entendimento hacia los
que la consumen o sabes que les gustaria

consumirla.

Aumento de posibilidades de un retorno
eficaz.



Modelo de negocio

Cémo se ha descrito en los capitulos ante-
riores, las acciones de Marketing de Conte-
nidos pueden utilizar una gran diversidad de
formatos y soportes, y disponemos también
de diferentes métricas para verificar el rendi-
miento de las acciones.

Como consecuencia de esta diversidad, nos
encontramos también con diferentes mode-
los de negocio en las campafas de Marke-
ting de Contenidos para dar visibilidad a los
anunciantes, ya que estos modelos estan de
alguna manera unidos a estos esos formatos
y soportes, y en ocasiones también a las mé-
tricas asociadas a la campana.

Enlalistade modelos, podemos encontrar al-
gunos que se utilizan, no sélo en el Marketing
de Contenidos, sino en todo tipo de produc-
tos (Ej: CPC, CPU, etc.) y otros més especi-
ficos del universo del Marketing de Conteni-
dos (Ej: CPE 0 CPUG).

Latendencianatural que se apreciaenel mer-
cado es la de utilizar cada vez més los mode-
los propios de Marketing de Contenidos en
detrimento de otros méas habituales en pro-
ductos como display o emailing, como puede
ser el CPM, que estd totalmente en desuso
en este tipo de campafias de contenido.
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Para analizar cada uno de los modelos, des-
cribiremos tres caracteristicas que explican
claramente las diferencias entre ellos.

10.1

Formatos
habituales del
modelo

No todos los modelos tienen aplicacién en
todos los formatos usados en Marketing de
Contenidos, por este motivo, para entender
bien un modelo conviene empezar por iden-
tificar en qué formatos tiene sentido dicho
modelo. Ejemplos de formatos:

Widgets de Contenido / Native Ads.
=Imagenes y videos.

= Texto Organico en webs.
= Texto Organico en Redes Sociales.
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10.2

Medicién en
destacadooen
contenido

Es habitual que muchos de los formatos de
Marketing de Contenidos estén compuestos
por dos piezas separadas: el destacado vy el
contenido.

Por ejemplo, en un articulo de Branded Con-
tent en un medio digital, el destacado serian
laimageny el titular que aparecenenlahome
del medio, y el contenido seria el articulo
completo al que se accede al hacer clicen el
destacado.

Esimportante contemplar este pardmetro en
la descripcion de un modelo, ya que algunos
de estos modelos estan ligados a acciones
que se producen en el destacado y otros, a
acciones que se producen en el contenido.

10.3

Método de
contabilizacion

La ultima clave paraentender cadauno de es-
tos modelos de negocio, es describir como se
produce la contabilizacion de las acciones, es
decir, el cobmputo econdmico para calcular el
importe de una campana.

Veamos a continuacion, la descripcién de es-
tos tres elementos para cada uno de los cinco
modelos principales que vamos a analizar:
CPC, CPV,CPU,CPEy CPUG.

iabi

Modelo CPC (Coste Por Clic)

Formatos habituales del modelo
= \Widgets de contenido / Native Ads
= Imagenes

Medicion en destacado o en contenido
= Destacado

Método de contabilizacion

El modelo se basaen contabilizar cadauno de
los clics que se producen en el destacado (vi-
sitas al contenido) y establecer un precio por
clic. Por lo tanto, el precio final de la campana
es el resultado de multiplicar el precio del clic
por el nimero total de clics.

Modelo CPV (Coste Por
View/reproduccién)

Formatos habituales del modelo
=Videos

Medicidn en destacado o en contenido
= Contenido

Método de contabilizacion

El' modelo se basa en contabilizar cada una
de las views que se producen en los videos
siguiendo alguno de los diferentes criterios
en cuanto a porcentaje de visualizacién que
se han comentado en el capitulo 4 (Métricas).
Por lo tanto, el precio final de la campana es
el resultado de multiplicar el precio del view
por el nimero total de views contabilizados.

Modelo CPU (Coste Por
Unidad/campania)

Formatos habituales del modelo
»Widgets de contenido / Native Ads

= Iméagenesy videos

= Contenido Orgénico en webs

= Contenido Orgéanico en redes sociales
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Medicién en destacado o en contenido
= No aplica a efectos de negocio (facturacion)

Meétodo de contabilizacion

En el modelo CPU (Coste Unitario de campa-
fa) el precio es fijado previamente mediante
acuerdo entre soporte y anunciante, por lo
que las métricas solo se contabilizan a efec-
tos de medicion del alcance, pero no aefectos
de facturacion.

Modelo CPE
(Coste Por Engagement)

Formatos habituales del modelo
*Widgets de contenido / Native Ads

= Contenido Orgéanico en webs

= Contenido Organico en redes sociales

Medicion en destacado o en contenido
= Contenido

Método de contabilizacién

Cémo se ha explicado en el capitulo de métri-
cas, existen varios tipos de engagement en el
contexto de las campanas de Content Marke-
ting: engagement web (lectura de contenido),
engagement social (interaccién), engagement
video (view avanzada), etc.

En cualquiera de estos casos, el modelo CPE
se basa en contabilizar cada uno de los enga-
gements que se producen en el contenido y
establecer un precio por cada engagement.
Por lo tanto, el precio final de la campana es
el resultado de multiplicar el precio del enga-
gement por el nimero total de engagements.

Con este modelo, suele darse la dificultad de
implementarlo cuando el formato es conte-
nido organico, y especialmente en soporte
web, ya que al ser un contenido perpetuo, el
anunciante y su marca generan engagement
por tiempo ilimitado, pero los presupuestos
deben cerrarse y definirse por un periodo de
tiempo. Cémo solucién a esta situacion, mu-
chos soportes y anunciantes estan optando
por el modelo CPUG.

iab:

Modelo CPUG
(Coste por Unidad/campania
con Garantizado)

Formatos habituales del modelo
= Contenido orgénico en webs
= Contenido organico en redes sociales

Medicién en destacado o en contenido
= Contenido

Meétodo de contabilizacion

Es seguramente uno de los modelos mas
avanzados y mas ventajosos para un anun-
ciante ya que en su base, es un modelo CPU
(Coste fijo por campafa) pero con un nlimero
minimos de engagements totalmente garan-
tizados.

La principal diferencia es que con un mode-
lo CPE, cuantos mas engagements se consi-
guen mayor coste tiene lacampana. Mientras
que en un CPUG, el coste para el anunciante
estd prefijado y delimitado, de manera que
todos los engagements que se consiguen a
medio-largo plazo sobrepasando el minimo
garantizado. No tiene impacto en el coste
para el anunciante pero si un beneficio.
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Resumen y Best Practices

11.1

Branded Contenty
Publicidad Nativa
vs Comunicacion
tradicional

En general, parece que hasta el momento el
mercado no tiene clara la diferencia entre
Branded Content y Publicidad Nativa. En
este sentido, el Branded Content se enmarca
en un contexto mas amplio, mientras que la
Publicidad Nativa es uno de los medios don-
de se puede enmarcar la campana de Bran-
ded Content.

Aungue ambos formatos son comunicacion,
el Branded Content lo produce el anuncian-
te y el medio tiene un rol centrado méas enla
distribucion y la amplificacién vy, con respec-
to a la Publicidad Nativa, el medio se implica
tambiénenlaproducciony cobranunamayor
importancia las respectivas audiencias.
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El Branded Content es un formato que per-
mite interactuar y conectar con las audien-
cias, trabaja el posicionamiento v territorio
de marca, ofrece valor afadido, genera expe-
riencias y conecta con el usuario de una for-
ma mucho més natural que otros formatos.
Se consigue una predisposicion positiva del
usuario paralamarca, con gran efectividad.

Por otrolado, la Publicidad Nativa nos permi-
te integrar més pero contando con el medio.
En este caso para la identificacién de la mar-
ca, laclave estd en que la marca aporte valor.

En ambos casos, es necesario tener una es-
trategia integrada, saber lo que queremos y
para qué, tener claro el rol de lamarcay ofre-
cer un contenido adecuado a cada medio.
Ademas, hay que tener en cuenta que estos
formatos funcionan a medio plazo y el resul-
tado no es tan inmediato. Todos los anuncian-
tes sinimportar el tamafo tienen un hueco.

No hay que generalizar las experiencias, por
lo que es necesario trabajar el test & learny
tener en cuenta que el medio es un activo que
puede cambiar un proyecto.
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A este tipo de formatos se le suele exigir méas
que a los formatos convencionales, por ello
es muy importante establecer unas métricas
adecuadas a los objetivos. Tanto la investiga-
cién como la medicion han de estar presentes
entodo el proceso, vinculados al briefing y no
solo al final del proceso.

Es clave la colaboracion entre todos los ac-
tores y la creacién de un equipo que lidere
transversalmente en cada area. En un sector
en el que el cambio es una constante, hay que
adaptarse y trabajar de la mano, generando
relaciones entre todos los agentes.

Otro punto a destacar es el reparto del pre-
supuesto. Hay que entender que no todo
debe ir destinado a la difusién, también hay
que invertir en la produccion, la calidad y en
la visibilidad de ese contenido. Debe existir
un equilibrio y plantearlo desde la estrategia
para anticiparse.

11.2

Branded Content

Elrol del Branded Content puede ser: entrete-
ner, educar, inspirar, ayudar e informar. Es por
ello que es fundamental explicar casos méas alla
del entretenimiento, pero destacando que ha
de ser relevante para el consumidor.

Otro aspecto esencial es la circulaciéon y dis-
tribucion del contenido. Por muy bien produ-
cidoque estéy por muy relevante que sea, sin
inversién en medios es muy probable que no
llegue al publico. En este sentido, la compra
programatica nos puede ayudar a targetizar
audiencias y rentabilizar los impactos.
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Un punto clave es la colaboracion de los di-
ferentes agentes. Es fundamental que anun-
ciante, productora/agencia creativa, agencia
de medios y medio, trabajen de manera con-
junta desde el principio del proyecto, ya que
de estaforma se podra aprovechar la produc-
cién para la distribucion y a la inversa. Estas
sinergias son muy importantes para ser mas
eficaces.

Con respecto a las métricas, no hay standard
de views ni se pueden eliminar duplicidades
para poder saber el nimero de usuarios Uni-
cos. No se trata de traducir el GRP sino tras-
ladarlo al escenario digital.

11.2.1 Branded Content con
Influencers

Centrandonos en el Branded Content con In-
fluencers, una de las principales dificultades
es la eleccion del Influencer, siendo uno de
los puntos que forma parte de un area mas
dentro de la estrategia.

En muchos casos, debemos evaluar si real-
mente es necesario el uso de estos perfiles y
siencaja o no por su caracter o difusion. Ade-
mas, debemos dividir los perfiles entre micro-
influencers y macroinfluencers.

El apartado generacional es clave alahorade
elegir si trabajamos o no con Influencers, ya
que por ejemplo los més jovenes son el tipo
de prescriptores ideales, pero en usuarios
mayores no es siempre la mejor opcién. En
los jévenes existe mas afinidad en la forma
en la que consumen vy relacionan con el con-
tenido.

La segmentacién es también importante al
elegir un Influencer ya que no se pueden
trabajar todos con categorias muy amplias,
como puede ser lifestyle. Asi mismo, los In-
fluencers tienen que ser transparentes en
sus cifras y demograficos para facilitar su
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eleccion. Aunque se trabaja mucho con datos
cuantitativos, se deben utilizar datos cualita-
tivos para poder dar valor y base a la selec-
cién de estos Influencers.

Las colaboraciones han de ser organicas,
evitando crear spots de television. En este
sentido, hay que adaptar las necesidades de
la eleccidon en funcién del producto, target,
caracteristicas, asf como dar cierta libertad
creativa a los Influencers, para que ellos mis-
mos ofrezcan contenido creible. Es necesario
escucharles, ya que conocen muy bien a su
audiencia vy los contenidos que les gustan.
También se debe diferenciar el contenido el
Branded Content que va al canal del Influen-
cer, del contenido de marca donde aparece
un Influencer pero en canales propios de la
marca.

En cuanto al mensaje del Influencer y que
aporte la creatividad, existe una posibilidad
de que canibalice la campafa o que a largo
plazo exista un problema de Brand safety al
no poder controlar al 100% los mensajes del
Influencer al acabar la colaboracién con la
marca.

Debemos distinguir entre acciones de In-
fluencers “one shot”, con un embajador de
marca més dirigido al Branded Content.

Ha de existir un contrato para cerrar la co-
laboracion, ademas de incluir aspectos de
reputacion a tener cuidado en las formas del
Influencer de cara a no generar crisis de co-
municacién a la marca.

Se requieren métricas mas sencillas, y de
nuevo transparencia de cifras y métricas:

= Métricas mas universales y entendibles.
Youtube ha actualizado métricas como im-

presiones, usuarios Unicos o CTR.

= Modelo de conversién o atribucion. Fijar los
objetivos y KPI para que el Influencer lo co-
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nozca en el momento del brief. (ejemplo ven-
tade entradas, o viajes).

= Trackear resultados: cuantas personas han
visto un video, cudntas son de Espafa, cuan-
tas han hecho click, etc.

La frontera entre lo que es Branded Content
y publicidad es en muchos casos difusa con
las colaboraciones de los influencers, por el
tono y la forma en la que hablan de los pro-
ductos. Asi, nos encontramos con cuatro as-
pectos que dificultan el reporte y en los que
el sector ha de seguir trabajando:

= Perfiles falsos que son dificiles de reconocer
= Poder cualificar con datos reales

= Profesionalizar al sector

= Falta de conocimiento por parte de los in-

fluencers y sus managers de uso de la tec-
nologia.
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11.3

Publicidad Nativa

La Publicidad Nativa es un formato que no
molesta la experiencia publicitaria del usua-
rio ya que se integra de manera natural en el
contenido, aunque las percepciones o defini-
ciones varian tanto como los formatos vy los
emplazamientos que puede tener la Publici-
dad Nativa.

Las principales ventajas de la Publicidad Nati-
va son que permiten vincular el medio con la
imagen de marca asf como difundir un men-
saje con mas explicaciones y contexto. Ade-
mas, se puede usar la Publicidad Nativa tanto
para branding como para performance, pero
teniendo en cuenta que cada formato tiene
sus ventajasy sus métricas.

Por otro lado, algunos de los puntos basicos
que tiene que cumplir siempre la Publicidad
Nativa para ser beneficiosa tanto para la
marca, como para el medioy el anunciante, es
que debe respetar la experiencia publicitaria
y no incidir en el clickbait. En este sentido,
se deberian bloquear aquellos articulos que
no cumplen con la promesa de su titular asf
como aquellas campanas con un titulo que
llama la atencion para tener CTR altos pero
que no cumple con su promesa, ya que estas
acciones perjudican alamarca.

Otro tema importante es el brand safety. El
brand safety concierne mas a las empresas
grandes. Las pequenas buscan sobre todo
resultados, centrandose en conversiones sin
importarles tanto el contexto o donde apa-
rezca.
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Etica y transparencia

12.1

Guia legal para
Branded Contenty
figuras publicitarias
afines

Desde IAB Spain se hadesarrollado una Guia
legal para Branded Content y figuras publi-
citarias afines cuyo objetivo es apuntar algu-
nos de los aspectos legales mas destacables
de lacomunicaciénde marcas através de vias
no convencionales, nuevos cauces y con for-
matos alejados de las campanas publicitarias
tradicionales, como el Branded Content vy la
Publicidad Nativa, que, al no estar expresa-
mente regulado presenta, en ocasiones, difi-
cultades alahora de conocer las obligaciones
legalesy las implicaciones o limitaciones a las
que debe atenderse para su realizacion.

Cuando nos referimos a Branded Content,

hablamos de una comunicacion de conte-
nidos especialmente creados por solicitud

iabi

(0 con participacién) de una marca (que, en
ocasiones, incluso produce directamente los
contenidos), de forma que la marca o empre-
sa se vea reconocida en los contenidos (de
unau otraforma) por los usuarios que disfru-
ten de los mismos. Con el Branded Content
se difuminan las fronteras convencionales
entre lo que se considera publicidad y entre-
tenimiento.

Esta definicion, sin embargo, es tan amplia,
que puede dar cabida a multitud de realida-
des: desde una app, un concierto, un corto-
metraje o una pelicula donde tengan presen-
cia determinadas marcas y/o los valores que
las inspiran, a un programa de televisiéon o
una accién especial.

En parte por esta amplisima posibilidad de
diferentes formas y medios es por lo que el
Branded Content como tal no se encuen-
tra expresamente regulado en la normativa
audiovisual ni en la publicitaria, si bien se ve
directamente afectado por ambas. Y es que,
pese a la naturaleza en principio “no directa-
mente” promocional del Branded Content,
este tipo de proyectos podrian estar afecta-
dos por la normativa de publicidad conven-
cional, hasta el punto que pueden ser causa
de infracciones derivadas de la normativa de
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consumidores y usuarios, de competencia
desleal o de servicios de la sociedad de la in-
formacion.

Resulta indispensable tener claro si la pre-
sencia de la marca o empresa se encuadra
en un contenido de entretenimiento o en un
contenido informativo, ya que en base a esto
nos encontraremos con unos limites u otros.
Especialmente importante es diferenciar el
Branded Content del contenido integrado en
contenido editorial.

En todo caso, entendemos relevante que
exista trasparencia en lo que respecta a la
participacion de la marca o empresa en la ge-
neracion del contenido, para evitar que, mas
alld de considerarse un proyecto concreto
como publicidad, en su caso, sea considerado
como una actividad de publicidad encubierta
y, por tanto, prohibida.

En lo que respecta a la Publicidad Nativa es
definida como aquella que se integra en el
contenido editorial natural de la pagina o en
la funcionalidad del medio en el que se publi-
ca, permitiendo a la marca estar presente en
la publicacion (sea una web de noticias, me-
diante contenido audiovisual, un post en blog
especializado...) de una manera mas armo-
nizada con el resto de contenido que otros
sistemas publicitarios (pop-ups, banners y
anuncios en general) que puedan aparecer
enlaweb en cuestion.

La publicidad nativa puede generar la duda
de si se trata de contenido periodistico o pu-
blicitario. Al desdibujarse las fronteras entre
ambos, conviene acudir al articulo 2 de la Ley
General de Publicidad que, recordemos, defi-
ne la misma como:

“toda forma de comunicacion realizada por
una persona fisica o juridica, publica o priva-
da, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin
de promover de forma directa o indirecta la
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contratacion de bienes muebles o inmuebles,
servicios, derechosy obligaciones”.

En ese sentido, la Ley General de Publicidad
establece que los medios de difusiéon han de
deslindar perceptiblemente las afirmaciones
efectuadas dentro de su funcién informativa
de las que hagan como simples vehiculos de
publicidad y que los anunciantes deberan asi-
mismo desvelar inequivocamente el caracter
publicitario de sus anuncios.

En la misma linea, recordemos que la Ley de
Competencia Desleal considera:

“desleal por engafioso incluir como informa-
cién en los medios de comunicacion, comuni-
caciones para promocionar un bien o servi-
cio, pagando el empresario o profesional por
dicha promocion, sin que quede claramente
especificado en el contenido o mediante ima-
genes y sonidos claramente identificables
para el consumidor o usuario que se trata de
un contenido publicitario”.

Y también lo es cuando afirma que “las co-
municaciones comerciales realizadas por via
electronica deberan ser claramente identifi-
cables como tales”.




Si bien estas nuevas férmulas son perfec-
tamente vaélidas, se recomienda identificar
el contenido de publicidad nativa como tal.
Existen muy diversas formas paralos diferen-
tes entornos: expresiones como “‘contenido
presentado por”, “contenido destacado’, “con-
tenido patrocinado’, y diversas alternativas
para informar al consumidor que estd ante
un mensaje publicitario frente a incluir la pa-
labra publicidad o “publi” que pueden permi-
tir al usuario conocer que esta ante este tipo
de contenido.

En cualquier caso, mencionar el nombre de
la marca (o que aparezca) sin mas, no es re-
comendable, ya que podria confundirse con
un patrocinio (pero la falta de contrato etc...
serfa descartado) o con la colaboracion de
la marca en algin modo, no lograndose el
objetivo de que quede claro que se trata de
publicidad.

12.2

Guia Legal sobre
Publicidad Nativa

Centrandonos en la Publicidad Nativa, la
Guia Legal sobre Publicidad Nativa, analiza
como se regula este formato.

Partiendo de la base de que nos referimos a
un tipo de publicidad, su principal regulacién
seencuentraenlalLey 34/1988,de 11 de no-
viembre, General de Publicidad que, aunque
no se refiere a la “publicidad nativa” directa-
mente como un concepto auténomo, si men-
ciona diferentes aspectos vy préacticas prohi-
bidas que deben tenerse en cuenta para que
la accién publicitaria sea legal, como aquellos
referidos a la publicidad engafosa, encubier-
taodesleal.
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Adicionalmente, se ve afectada por la Ley
3/1991, de 10 de enero, de Competencia
Desleal, por la Ley 29/2009, de 30 de diciem-
bre, por la que se modifica el régimen legal
de la competencia desleal y de la publicidad
para la mejora de la proteccion de los consu-
midores y usuarios y por la Ley 34/2002, de
11 de julio, de servicios de la sociedad de la
informaciony de comercio electronico (LSSI).

cInformacion, entreteni-
miento o publicidad?

El primer paso es identificar cuando habla-
mos de publicidad nativa y cuando de conte-
nido o de informacion, y para ello es conve-
niente acudir al articulo 2 de la Ley General
de Publicidad, que define la publicidad como
“toda forma de comunicacion realizada por
una persona fisica o juridica, publica o priva-
da, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin
de promover de forma directa o indirecta la
contratacidn de bienes muebles o inmuebles,
servicios, derechosy obligaciones”.

Hablar de “toda forma de comunicacion” para
estos fines hace que este sea precisamente
el primer requisito para entender que esta-
mos tratando publicidad nativa: se trata de
promover que se contrate a la marca que hay
detrés, independientemente del formato.

Si nos encontramos en el caso de que la ac-
cién publicitaria se integre en otro contenido,
estarfamos hablando de publicidad nativa en
tanto en cuanto su principal caracteristica
es, precisamente, que parece un contenido
nativo del medio en el que se muestra. De
este modo dependiendo del modo en que
se realice la integracion con el resto de con-
tenidos puede resultar complicado para el
usuario/espectador/consumidor diferenciar
si se trata, en realidad, de un contenido mas
del programa (o blog, web de noticias, etc.) o
publicitario.
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Precisamente tratando de evitar estas con-
fusiones es por lo que la Ley recoge la pro-
hibicién de realizar publicidad engafosa,
y mas especificamente la que se considera
encubierta. Su definicion es de lo més clara al
respecto en la Ley de Competencia Desleal
cuando en su articulo 26 literalmente se re-
fiere a "incluir como informacion en los me-
dios de comunicacién, comunicaciones para
promocionar un bien o servicio, pagando el
empresario o profesional por dicha promo-
cién, sin que quede claramente especificado
en el contenido o mediante imagenes y soni-
dos claramente identificables para el consu-
midor o usuario que se trata de un contenido
publicitario’”.

De este modo, resulta sencillo identificar,
desde el punto de vista legal, la obligacion
mas relevante a tener en cuenta: Especificar
con claridad que es contenido publicitario.

El principal objetivo es evitar ser calificados
como publicidad encubierta, para lo que la
transparencia e informacién a la hora de co-
municar que lo ofrecido es publicidad, asi
como qué marca hay detras de la misma, re-
sulta fundamental.

Transparencia

La principal obligacion es, entonces, la trans-
parencia: Indicar que se trata de publicidad
de una marca determinada. En caso de no
cumplir conesta obligacién respecto al carac-
ter publicitario de la comunicacion se estaria
realizando lo que se ha venido a denominar
“publicidad encubierta” (como tipo especifico
de publicidad engafiosa), por lo que resulta
esencial que se identifique claramente que el
contenido es publicitario.

Esta identificacion esté recogida en la legis-
lacién mas como un objetivo a conseguir que
como un proceso con medios o formas es-
pecificas que deban ser utilizadas. Asi, si del
contexto de la comunicacion, de su formato
o de sus caracteristicas se desprende clara-
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espain

mente que se trata de contenido publicitario,
no sera preciso que se indique expresamente
que se trata de publicidad, al igual que si la
marca es evidente y claramente identificable
tampoco serd preciso que figure el nombre
del anunciante.

Por supuesto, uno de los objetivos de la publi-
cidad nativa es que esa diferenciacién no sea
tan evidente, por lo que a mayor sea el grado
en el que la publicidad haya alcanzado efec-
tivamente ese caracter “nativo’, mas expreso
y claro deberd ser el aviso de que se trata de
publicidady de quién estd detrés de lamisma.
Teniendo estos aspectos en consideracion,
el propio contexto puede ser suficiente para
que el usuario sea plenamente consciente de
que se encuentra ante contenido publicitario,
siel contenido, por ejemplo, estdinsertoen la
pagina corporativa de la marca o en el perfil
oficial de la misma en unared social.

Sin embargo, si la publicidad se encuentra
mas integrada (de formaque sinindicacionen
contrario pueda resultar complicado diferen-
ciarla de otros contenidos no publicitarios)
serd necesario un aviso claro que no deje lu-
gar a dudas de que el contenido es publicita-
rio y tiene a una determinada marca detras,
bien se haga por escrito, o de cualquier otra
forma visual, auditiva, dependiendo del for-
mato en que se presente el contenido.

= No es preciso que aparezca la palabra “publici-
dad” o “publi” de forma expresa, pero si que se
indique que el contenido es publicitario. Pueden
utilizarse férmulas como “contenido destacado’,
‘contenido ofrecido por” etc...

= Es importante analizar cada caso particular-
mente, para determinar si puede o no detec-
tarse confacilidad que se trata de un conteni-
do publicitario.
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Correo electronico

La publicidad nativa puede tener cabida tam-
bién mediante su insercién, por ejemplo, en
un newsletter enviado por correo electro-
nico, introduciendo contenido en el mismo
que se adapte a las formas o contenidos ha-
bituales del formato. En este caso, es preciso
tener en cuenta la LSSI cuando (en su articulo
20) indica que “las comunicaciones comer-
ciales realizadas por via electrénica deberan
ser claramente identificables como tales, y la
persona fisica o juridica en nombre de la cual
se realizan también debera ser claramente
identificable”

De este modo a las obligaciones de transpa-
rencia ya comentadas en anteriores gufas, se
uniran las referidas al email marketing, por lo
que nos remitimos aqui a la guia especifica
sobre e-mail marketing.

Importancia del publico
objetivo

Por Ultimo, conviene atender al diferente pu-
blico objetivo a que va encaminada la acciéon
publicitaria. Aunque el criterio general para
determinar si puede entenderse o noque una
informacion es publicitaria serd el de un “con-
sumidor medio”, si esta accién esta enfocada
a un sector de la poblacion especialmente
vulnerable a ser “‘confundido” deberan extre-
marse las preocupaciones de informacion. En
este caso, nos referimos a acciones dirigidas
a menores o grupos de poblacion que por
edad, inexperiencia en el sector o similares
puedan ser proclives a no diferenciar la publi-
cidad nativa, por mas que a lo que considera-
bamos un “consumidor medio” si que pueda
diferenciarlos.

Cuanto mas vulnerable a la confusién sea el
sector al que va dirigida la publicidad mayor
debe ser la claridad con la que se identifique
lamismay alamarca.

iab
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P 4

Organismos y sanciones

En lo que respecta al envio de comunicacio-
nes comerciales por correo electrénico sin
atender a la informacion precisa (indicar que
es publicidad, o no incorporar la informacion
del anunciante) es considerado como una in-
fraccion leve por la LSSI, y la sancion por este
incumplimiento puede alcanzar la cuantia de
hasta 30.000.

Ante una publicidad nativa que pueda ser
considerada como publicidad encubierta o
engafosa, cualquier persona fisica o juridica,
publica o privada, nacional o extranjera que
tenga conocimiento de ello puede proceder a
interponer demanda ante un juzgado ordina-
rio (o ante las autoridades autonémicas en la
materia en caso de que se vean afectados los
consumidores), en base a los posibles dafos
0 perijuicios que esta publicidad haya ocasio-
nado.

En caso de que el medio fuera televisivo, la
Comision Nacional del Mercado de la Com-
petencia (CNMC) puede imponer sanciones
por realizacion de publicidad engafiosa, con
cuantia variable en base a la gravedad de la
infraccién cometida que pueden alcanzar ci-
fras muy elevadas.



Case studies

Case study (1)

= Titulo:

Citroén vy Ligatus: eficacia de la Publicidad
Nativa en un entorno brandsafe.

- Agencia:

Mediacom

*Cliente:

Citroén

» Objetivos:
(negocio + marca + medios)

Tréfico cualificado + Leads

iab!

* Inversion:
(produccién + medios + otros)

La inversion se ha distribuido a lo largo del
afio en una campafa always ony varias cam-
pafas tacticas. Enlalinea always on harotado
principalmente el C3 Aircross con otros mo-
delos. Las campanas tacticas se han planifica-
do en lineas temporales segun la promocion
que hubiera activa en cada momento. Ade-
mas en algunas ocasiones hemos contado
con presupuestos adicionales para reforzar
algunos modelos. Se utilizaron creatividades
como la que mostramos a continuacién, don-
de el modelo de coche es el foco principal:

A

i

|p—y ©

100000 unidades vendidas en
2018 Citroén C3 Aircross hasta
2000€ con Ecobonus desde
13590€

Citroén Ecoplan



Desde 8.990€, hasta 1.300€ en
equipamiento
Citrogn C3

: Impacto:

(KPI's marca + hegocio + medios):

Los KPIs a medir por cliente y agencia, son:
Caida de Sesién vs Click, tasa de rebote y

Coste por Sesién (CPS).

- Retorno:

(Valoracién econémica del alcance

y/o la conversiéon en negocio)

Con esta campafa de performance se con-
siguieron mas de 25.000 clicks, asi como si-
tuarse un 6% por debajo del Target de la Cai-
da de Sesion vs Click, y estar en linea con el
objetivo del cliente a nivel de tasa de rebote,

igualando el CPS efectivo al target.
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CCONTENIDO PATROCINADO

Sab= Hﬂl*f b/

Vi

Pubicidad 100000 unidades Publicidad Guia de usuarios Mac  Pubiicidad Firma por un futuro
vendidas en zm cnmn €3 (2019)-El m:hl :lllvlnn contra el cancer y contribuye a
13690( Mejores

Citroén Ecoplan

socialistas y las buenas perspectivas ... Fomento
£1PSOE qaen0. g

| >

ubicidad Prontopiso te pubicidad El mejor buscador de

Publcidad OPORTUNIDAD

de mercado

de tu vivienda de forma reserva tu vuelo desde 18€ PPROPIEDAD de un piso en Segur
instanténea - de Calafell por 1...
Cudnto vale mipiso? Piso en Venta en Segur

Mira el video, de 2.000 disfrazados y
Foz arrasa con su desfile de camaval

Los ladrones se hicieron con un botin estimado
en unos 500 euros
Roban a tley varios ensares en otro industriales

Méster en Mecatronica

Publicidzd 100% ONLINE. Especializate en disefioy
mantenimiento de sistemas de control
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Case study (2)

* Titulo:

Campafia Branded Content con Influencers.
Lanzamiento de nuevos modelos de ordena-
dores portétiles:

Acer Swift 5y Acer Predator Helios 500

- Agencia:
Antevenio & Zenith Media

= Cliente:

Acer

- Objetivos:
(negocio + marca + medios)

Acer Swift 5

El cliente confio en Antevenio para lanzar la
campana orientada a dar a conocer su nuevo
modelo llamado Swift 5. Acer queria destacar
suligereza, sonidoy otras novedades através
de los canales con mas audiencia de cinco In-
fluencers de distintas tematicas.

Objetivo: Incrementar el alcance potencial
y laimagen de marca de cara a Navidad. Au-
mentar la notoriedad vy visibilidad del nuevo
producto de Acer en los sectores lifestyle, es-
tudiantes, profesionales de la fotografia. Di-
chos perfiles comparten como caracteristica
la necesidad de disponer de su herramienta
de trabajo profesional alld donde estén. El
objetivo fundamental se basé en la recomen-
daciéndel producto alas distintas audiencias,
delamaneraméas natural posible, destacando
los fundamentos del Acer Swift 5.

iab:

Medios: Influencers que elaboraron conte-
nido Unico en sus canales de Youtube, Insta-
gram, Facebook y Twitter.

1. LauraYanes

2. Lidia Bedman

3. Victoria Denim & Cotton
4. Coque Macho

Acer Predator Helios 500

Acer Predator Helios 500 Campana orien-
tada a dar a conocer el Acer Predator Helios
500 a través de 3 perfiles top gamers para
dar visibilidad a las multiples ventajas del
ordenador portétil especialmente disefado
para el mundo de los videojuegos.

Objetivo: Incrementar el alcance potencial y
la imagen de marca en su publico objetivo-
joven y qué necesita un ordenador potente
para jugar. Querian destacar las multiples
funcionalidades como refrigeracién, audio,
controly gestion.

Necesitaban combinar el estilo de vida de
los influencers con sus producto de manera
transparente y comunicar las ventajas del or-
denador portétil.

Medios: Influencers gamers crearon conte-
nido ad hoc a través de publicaciones en sus
canales de Youtube, Instagram, Facebook y
Twitter.

1. Coolifegame
2.ElCriss

3. Catacroquer
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* Inversion:
(produccién + medios + otros)

No tenemos autorizacion del cliente para fa-
cilitar datos de inversion.

Ejecucion de campafia a través del equipo de
Influencer Marketing Specialist de Anteve-
nio, desarrollando las siguientes funciones:
Planificacion, seguimiento de publicaciones,
asesoramiento de la creacion de contenido
de campana, reporting final.

Ademas, Antevenio se encargd de la gestion
logistica del envio y la devolucion de los por-
tatiles alos influencers de la campana.

* Impacto:
(KPI's marca + hegocio + medios):

Acer Swift 5

= Youtube (views)
146.750

* Instagram (views)
207.000

= Facebook (impresiones)
13.500

= Twitter (impresiones)
15.000

Acer Predator Helios 500

= Youtube (views)
345.028

= Instagram (views)
38.500

= Facebook (impresiones)
10.750

= Twitter (impresiones)
40.000

iab:
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* Retorno:
(Valoracién econémica del alcance
y/o la conversién en negocio)

La campana (Acer Swift & Predator Helios
500) tuvo una gran acogida entre los segui-
dores de los siete perfiles seleccionados para
llevarla a cabo.

La variedad en los perfiles de influencers se-
leccionados por Antevenio hizo posible que
la campaiia fuera un éxito. Esta diversidad
permiti¢ llegar a un publico diferente, situan-
do aAcer en el Top Of Mind y como referen-
ciadirecta para la audiencia.

Todoello tuvo como resultado el aumento del
reach, la mejora de la notoriedad y de la ima-
gen de marca de manera positiva y duradera
para Acer.

En el conjunto global de las acciones de Swift
5y Predator Helios 500 se aseguraron un to-
tal de 435.000 views, llegando a alcanzar un
total de 737.278 views. Se superd en un 69%
el engagement asegurado para Acer.
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Case study (3)

= Titulo:

TraslaCita

- Agencia:
Publicis Media

*Cliente:
Fiat

- Objetivos:

(negocio + marca + medios)

Acercar la marca al publico joven dando visi-
bilidad a los nuevos modelos y consiguiendo
una mejora de la percepciéon de la marcay un
aumento significativo de ventas en modelos
como el Fiat 500.

= Inversion:
(produccién + medios + otros)

No disponible.

- Impacto:
(KPI's marca + negocio + medios):

Los contenidos del proyecto se convierten
en los mas vistos del microsite del programa
First Dates.

Se consiguié un engagement 4 veces supe-
rior a la media de los contenidos del site.

Se alcanzan 1,7 Millones de visualizaciones,
duplicando las estimaciones.

iab:

ospe

* Retorno:
(Valoracién econémica del alcance
y/o la conversién en negocio)

LLa marca aumenté un 26% su valoraciény un
25% las ventas siendo el Fiat 500 el coche
mas vendido en Espafia durante Marzo de
2018.

*Video resumen del Case:
https://youtu.be/FzZYMUMzetFM


https://youtu.be/FzYMUMzetFM

Case study (4)

= Titulo:

Extraterrestres Infinitos

- Agencia:
Publicis Media

= Cliente:

Yoigo

- Objetivos:
(negocio + marca + medios)

Campafia de Branding que tiene como obje-
tivo principal la mejora del Brand Awareness
haciendo un uso innovador de las redes so-
ciales y los influencers.

= Inversion:
(produccién + medios + otros)

No disponible.

- Impacto:
(KPI's marca + negocio + medios):

Elimpacto de la campana fue muy alto consi-
guiendo incluso contenidos de manera orgé-
nica por parte de influencers vy celebrities no
participantes de la campana.

Se consiguieron un total de 640K views
desde los influencers y un total de 72M de
views de los gifs de campana.

iab:

ospe

* Retorno:
(Valoracién econémica del alcance
y/o la conversién en negocio)

No disponible.

» Video resumen del Case:

https://drive.google.com/open?id=1B80Oj-
JHb1MiW9jpnCObIvjQkwgIRc_5EW



Case study (5)

= Titulo:

El Corte Inglés - Pipol In Da House

- Agencia:
Animal M

- Cliente:

El Corte Inglés

* Reto:

El Corte Inglés nos lanzé el reto de unirnos
con su equipo creativo para producir un for-
mato que hablase el lenguaje de los més jove-
nes empleando los nuevos codigos y ventanas
digitales. El objetivo era dar a conocer sus co-
lecciones de 2018y posicionarse como desti-
no de compras de moda para el target joven.

= Solucién:

Creamos la primera webserie de Instagram
con 7 de los influencers del momento: Brisa
Fenoy, Logan G, Irina Isasia, Dante Caro, Twin
Melody y Aretha La Galleta. Lanzamos 24 ca-
pitulos de un minuto de duracion en el perfil
de Instagram de El Corte Inglés y en su web.

Para construir una gran comunidad de au-
diencias en torno a la serie creamos una es-
trategia transmedia adaptando el contenido
a cada una de las ventanas de distribucion y
ofreciendo contenidos extra en los perfiles
de lamarcay los influencers. Para trascender
las fronteras digitales, pusimos punto final
a la primera temporada de la serie con una
fiesta con los seguidores de la serie. Ademas,
Brisa Fenoy compuso un tema exclusivo que

iab:

encabezaria la lista de reproduccién del piso
en Spotify y estrenamos los Ultimos capitulos
en las plataformas de Atresmedia.

Para que el branded se convirtiera en ven-
tas, El Corte Inglés habilitd una seccién de
e-commerce donde se pudieran comprar los
looks de los personajes y para derivar trafico
al punto de venta, se crearon contenidos ex-
clusivos que sélo se podian consumir a través
del escaneo de cédigos en sus tiendas.

- Resultados:

En total, logramos mas de 20 millones de re-
producciones. Superamos un millon de likes
y mas de 300.000 comentarios positivos.
El Corte Inglés consiguid un aumento de
20.000 seguidores en el perfil de Instagram
e incrementd un 6% el engagement de sus
publicaciones.
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Case study (6)

= Titulo:

Pet Talks

- Agencia:
Arena Media

- Cliente:

ADVANCE de Affinity Petcare

- Objetivos:
(negocio + marca + medios)

= Dar a conocer el nuevo posicionamiento
de Advance, marca de alimentacion veterina-
ria de venta en canal especializado.

= Acercar la ciencia del cuidado de los pe-
rrosy gatos anuestro target, empoderandolo
através del conocimiento.

= Interesar al consumidor a través del rigor
clinico, la seriedad y credibilidad cientifica en
una categoria donde el juego vy el vinculo son
los cédigos mas habituales.

» Informar a la vez que entretener, explican-
do conceptos complejos de una forma senci-
llay comprensible.

= Inversion:
(produccién + medios + otros)

No disponible.

iab:

- Impacto:
(KPI's marca + hegocio + medios):

= La campana ha conseguido muy buenos da-
tos de alcance, con un total de +52M de im-
pactos.

= Los videos de la campafna han tenido una
gran acogida, conseguido un total de +15M
de visualizaciones completas (views al
100%), entre el contenido de campana vy el
extendido.

»EIVTR superd en +5 puntos el objetivo mar-
cado, situdndose en un 65% en las piezas de
video. Un dato que supera en +240% casos
de éxito destacados por Think with Google.

= Las piezas largas, consistentes en las char-
las de los expertos, tuvieron casi 1M de re-
producciones con un visionado medio de
casi 5 minutos, muy por encima de la media
de 58" en piezas de Branded Content que es-
tablece Press Board Media.

= Conseguimos que los medios se hiciesen
eco, con apariciones en medios cualitativos
como ABC, 20 minutos o Holal... je incluso
TVE! Esto nos permitié lograr mas de 8 mi-
llones de impactos y superar en un 200% los
resultados esperados.

=Y asf logramos nuestro mayor reto: mejorar
laimagen de marcay dar a conocer el nuevo
posicionamiento.

= Con PET TALKS, Advance no sélo ha con-
seguido innovar en la categoria y reposicio-
narse como una marca experta, cercana y
creible, sino que también ha innovado en
la forma de relacionarse con sus consumi-
dores empoderandolos través del conoci-
miento... ;Y esto es solo el principio!

* Retorno:
(Valoracién econémica del alcance
y/o la conversién en negocio)

No disponible.



Case study (7)

= Titulo:

Vodafone: el Discovery de Outbrain es 2 ve-
ces mas rentable que el Display & otros cana-
les nativos para generar leads.

 Agencia:
Wink TTD

*Cliente:

Vodafone, Espana (Telecomunicacion)

* Objetivos:
(negocio + marca + medios)

Generaciéon de leads

*Inversion:
(produccién + medios + otros)

Campanade publicidad nativa (Qutbrain Am-
plify)

* Impacto:
(KPI's marca + hegocio + medios):

Vodafone esta colaborado con Outbrain, la
plataforma de Discovery lider en el mundo,
para promocionar algunos de sus productos
(One, Voz, Fibra) y alcanzar a usuarios mas
interesados en recibir informacién sobre sus
soluciones mediante la compilacion de un
formulario.La optimizacion continuay la rea-
lizacion de tests A/B de titulares e imagenes,
han permitido a Vodafone llegar a un publico
mas cualificado, dentro de la red premium
de Outbrain, consiguiendo un CTR un 175%
mas alto que otros canales de publicidad na-

iab:

tiva. Outbrain estd permitiendo a Vodafone
maximizar el nimero de visitas a sus paginas
de producto, demostrando ser un canal de
generacion de leads mas rentable que otros
proveedores utilizados. De hecho, con el Dis-
covery de Outbrain, Vodafone ha conseguido
un CPL un 53% mas bajo que otras platafor-
mas de native advertising y un 9% mas bajo
que el total de prospecting de display. Gracias
a los resultados alcanzados, la compania de
telecomunicaciones ha decidido incrementar
la inversion en publicidad nativa y sigue con-
fiando en la tecnologia de Outbrain.

* Retorno:
(Valoracién econémica del alcance
y/o la conversién en negocio)

-9% CPL més bajo CPL mas bajo que el total
de prospecting de display CPL.

-53% que otros %soportes de publicidad na-
tiva.

+175% CTR mas alto vs otros proveedores-
de publicidad nativa.



Case study (8)

= Titulo:

Coémo Lord Wilmore ha aumentado las visi-
tas a su web vy las conversiones mediante la
amplificacion de contenido earned media.

» Agencia:

No disponible.

*Cliente:

Lord Wilmore es una marca de gafas espa-
Aola que surgid en 2012 ante la necesidad
desu fundador de encontrar unas gafas gra-
duadas que fueran de calidad, cobmodas, a la
moday a un precio asequible (E-commerce).

* Objetivos:
(negocio + marca + medios)

Incremento del tréfico a su pagina web e In-
cremento de las conversiones.

*Inversion:
(produccién + medios + otros)

Campanade publicidad nativa (Qutbrain Am-
plify)

* Impacto:
(KPI's marca + hegocio + medios):

Lord Wilmore, marca de gafas espafola que
vende exclusivamente online, se ha asociado
con Outbrain, la plataforma lider de disco-
very, para derivar trafico de calidad a conte-
nidos de earned media, con links a su web,
y conseguir que los usuarios que se sienten
atrafdos por el contenido, aterricen en la

iab:

web, y realicen el proceso de compra. El equi-
po de Outbrain ha ayudado a Lord Wilmore
a conseguir sus objetivos amplificando diver-
sos articulos, y realizando tests A/B de titula-
res e imagenes, para tener el mayor volumen
posible, y alcanzar al target adecuado.

* Retorno:
(Valoracién econémica del alcance
y/o la conversién en negocio)

8x Mayor conversion en “ADD to Carts” que
las redes sociales.

4x Trafico procedente de Outbrain mayor
permanencia en site.

3x Més ingresos del anunciante en 3 meses.
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Case study (9)

= Titulo:

Booking.com prueba nuevas landing pages
con contenido enriquecido para el Discovery.

- Agencia:

No disponible.

*Cliente:

Booking.com - site global agregador de tari-
fas de viaje y metabuscador para las reservas
de alojamientos.

- Objetivos:
(negocio + marca + medios)

Incremento de los registros.

* Inversién:
(produccién + medios + otros)

Campana de publicidad nativa (Qutbrain Am-
plify)

- Impacto:
(KPI's marca + hegocio + medios):

En 2017, Booking.com ha ampliado su ofer-
tay, ademas de la posibilidad de reservar un
hotel, ha afadido otros tipos de alojamientos
de vacaciones. Esto ha generado importan-
tes oportunidades de crecimiento para las
actividades de la empresa en el sector de
apartamentos vy viviendas. La companiia ha
colaborado con Outbrain como colaborador
estratégico para la adquisicion digital, para
aumentar el nimero de registros de vivien-
das en la plataforma. Inicialmente, para las

iab:

campanfnas nativas realizadas con Outbrain,
Booking.com ha utilizado la misma landing
page creada para las busquedas de pago.
Muchos propietarios han completado con
éxito el primer paso del proceso de registro,
obteniendo un buen CPL, mientras que otros
no han seguido adelante. El equipo de Out-
brain se ha propuesto mejorar el nimero de
usuarios que completaron el 25% vy el 100%
del proceso de inscripcién. Para lograr esto,
el equipo ha creado 3 tipos diferentes de lan-
ding page para Booking.com y ha aconsejado
anadir los testimonios de clientes, premios
y reconocimientos, incluida la funcion que
permite ver la ganancia semanal estimada en
funcion de la geolocalizacion del usuario.

* Retorno:
(Valoracién econémica del alcance
y/o la conversién en negocio)

Después de un periodo de prueba de dos se-
manas, Booking.com ha registrado una mejo-
ra significativa en el nimero de usuarios que
completaron al menos el 25% del proceso de
inscripcion y, al mismo tiempo, el nimero de
los apartamentos registrados. Todo esto ha
ayudado a Booking.com a reducir el coste por
registro y ha demostrado cémo, gracias a la
publicidad nativa, las landing pages que cuen-
tan una historia y brindan informacion util
para los usuarios, aumentan la consideracion
y laintencion.

35% Incremento del CVR de los usuarios que
completaron el 100% del registro

14% Incremento del CVR de los usuarios que
completaronel
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Case study (10)

= Titulo:

#Porunusolovedelatecnologia

- Agencia de medios:
Arena Media

- Agencia Creativa:

Comunica+A

*Cliente:

Orange

* Introduccién y objetivo:

Menos de dos décadas han bastado para
que Internet y los dispositivos moviles ha-
yan cambiado radicalmente nuestra forma
de comunicarnos, de aprender, de ensefar,
de trabajar, de disfrutar del ocio... de relacio-
narnos, en definitiva. La tecnologia esta aqui
para quedarse, con todos los beneficios que
nos reporta. Pero igual que no podemos ob-
viar sus grandes ventajas, tampoco los ries-
g0s que supone una mala utilizacién de las
herramientas digitales, las redes sociales, es-
pecialmente para los menores, que las viven
como algo natural y a veces no son totalmen-
te conscientes de sus peligros.

Por este motivo, Orange se propuso impulsar
una reflexion dentro de las familias, en los co-
legios, acerca del uso que se hace de la tec-
nologia, convirtiéndose en un aliado de nifos,
jovenesy adultos en este compromiso tanim-
portante como es el USO RESPONSABLE de
todo lo que rodea esta nueva sociedad digital.
Fruto de ello nace, hace ya méas de un afo el
proyecto “Por un uso Love de la tecnologia’,
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enfocado a la sensibilizaciony concienciacion
de nifios y mayores en torno a la importancia
de unuso seguroy responsable de las nuevas
tecnologias. Con el objetivo de:

= Generar CONVERSACIONES DE VALOR
entre padres e hijos, y también tutores, pro-
fesores...acercade temas relevantes vincula-
dos al uso de las nuevas tecnologias.

= Abrir el DEBATE sobre temas tan sensibles
como sexting, ciberacoso, el abusodel movil,
el sharenting o la exposicion de los nifos al
contenido adulto.

: Ejecucién y solucion:

Elproyecto “Por unuso Love de latecnologia”
se basa en la eleccién de un tema mensual de
interés alrededor del cual se elaboran dos
materiales audiovisuales:

1. Un video de ficcion, a modo de historia,
para generar interés y que surjan esas con-
versaciones de valor entre padres e hijos so-
bre el impacto que la situacion en él retratada
les produce;

2. Otro video real, en el que participan fami-
lias reales a las que se enfrenta a un experi-
mento en torno al fendmeno del mes, para
que comprendan en qué consiste, sus conse-
cuencias...y juntos aprendan a enfrentarse al
mismo.

Estos materiales se difunden a través de:

= Campanas online en redes sociales y prin-
cipales soportes de video para amplificar el
alcance de la conversacion.

= Colaboraciones informativas en medios de
comunicacion de referencia, en los que se
funden contenidos informativos con conse-
josy mensajes de expertos y educadores para
reforzar el caracter didactico de lainiciativa.
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Todo este contenido se aloja en el hub
https://usolovedelatecnologia.com que
estructura y ordena los temas, agrupa los
contenidos y aporta recursos de ayuda diri-
gidos a padres (datos, enlaces, infografias...).

[ocve ] Por un uso Love de la tecnologia

En Orange somos conscientes de la preocupacion que hoy en dia existe sobre &l S0}
Ia tacnologia. Por eso, hamos apostado por un espacio para toda la familia donds,
Gompartiremos temas de interés de esta era digital.

Nuestro objeivo s que Juntos aprendamos a hacer un Uso fesponsable de fa
Por un uso Love de a tecnologia.

=

- Resultados:

= Més de 100 millones de visualizaciones.
= Mas de 1 millén de interacciones en RRSS.

Web del Proyecto:
https://usolovedelatecnologia.com/
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Teméticas - Aptntate a nussiros taleres

: "
¢Se esconde pa&i‘!eal en

internet?

Nifios ciberacosags

Vervideo @

ang

.
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Glosario

= Ad server: Servidor de publicidad en inglés.
Es un software de gestion responsable de la
planificacion, gestion interna, control, deter-
minacién de inventario disponible y emisién
de la publicidad contratada en un sitio web
conforme a patrones comerciales determi-
nados.

» Branded Content: es la creacion de un con-
tenido relevante, entretenido o interesante,
de aspecto no publicitario, generado por una
marca para crear audiencia y conectar con
ella. El contenido comunica de forma impli-
cita los valores asociados a la marca, aunque
ésta pasa a segundo plano.

= CMS: Un sistema de gestion de conteni-
dos (en inglés: Content Management Sys-
tem, méas conocido por sus siglas CMS) es
un programa informéatico que permite crear
una estructura de soporte (framework) para
la creacion y administracion de contenidos,
principalmente en paginas web, por parte de
los administradores, editores, participantes y
demas usuarios.

= Engagement Social: Es el engagement li-
gado a las acciones de contenidos en Redes
Sociales. Cada una de las grandes Redes So-
ciales, dispone de sus propias métricas estan-
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do orientadas a sus propios formatos, pero
todas tienen algo en comun: el engagement
en redes sociales esté ligado a la interaccion
de los usuarios con el contenido (Likes, RTs,
FAVs, Comentarios, etc.).

= Engagement Web: Cuando hablamos de
contenido en webs (articulo escritos), el con-
cepto de engagement esté ligado a la lectura
de los contenidos. Para esto, los soportes de-
ben medir pardmetros como scroll y tiempo
de estancia en la pagina para determinar qué
usuarios han “hecho engagement” con los
contenidos.

» Influencer: Los Influencers son aquellas
personas que se considera que tienen el po-
tencial de crear engagement, impulsar la con-
versacion y/o influir en la decisién de compra
de productos/servicios a un publico objetivo.
Estos individuos pueden variar desde cele-
bridades hasta perfiles menos conocidos en
un dmbito general, pero reconocibles en su
propio nicho mas especializados (por ejem-
plo, la diferencia entre un blogger con un
gran nUmero de seguidores vs. un individuo
con un pequeno grupo de seguidores, pero
con una gran influencia entre un grupo de
iguales).
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» Marketing de contenidos: conjunto de téc-
nicas de venta o comunicacién que consisten
encreary distribuir contenido relevante para
atraer a un publico objetivo definido previa-
mente. El marketing de contenidos se basaen
laidea de ofrecer informacién de alta calidad,
relevante y valiosa a los consumidores.

= Medios propios (owned media): El rol de
los medios propios dentro de este ecosiste-
ma es comportarse de forma muy parecida a
como lo haria un sitioweb de un publisher: un
entorno cuidado vy atractivo en el que el con-
tenido relacionado con los intereses del con-
sumidor se cubre con gran detalle. Ejemplos
de medios propios incluyen todos y cada uno
de los sitios web, sitios moviles, aplicaciones,
juegos u otros tipos de experiencias basadas
en navegadores que requieren una URL; los
medios sociales incluyen las paginas de Fa-
cebook, los perfiles de Twitter, los canales de
YouTube, las cuentas de Tumblr, Pinterest e
Instagram.

» Medios ganados (Earn media): Los medios
ganados pueden ser utilizados para medir
mejor si una campana de Marketing de Con-
tenidos esté funcionando o no una manera
Optima. También se puede utilizar para ampli-
ficar el contenido. Algunas acciones bésicas
de los medios ganados incluyen el re-tweet,
compartir en Facebook y compartir widgets
gue hacen mas accesible el proceso de com-
partir a través de varias plataformas de me-
dios sociales.

*Medios pagados (paid media): tipos de for-
matos publicitarios disefados para distribuir
contenido. Estos incluyen feed de contenidos
(in-feed units), widget o modulos de reco-
mendacién (recommendation widgets), listas
promocionadas (promoted listings), playlists
customizadas (custom playlists), search tradi-
cional, al igual que los formatos estandar de
IAB que incorporan elementos nativos.

= Publicidad Nativa: es aquella que se in-
tegra en el contenido editorial natural de la
pdgina o en la funcionalidad del medio en el
que se publica, permitiendo a la marca estar
presente en la publicacion (sea una web de
noticias, mediante contenido audiovisual, un
post en blog especializado...) de una manera
mas armonizada con el resto de contenido
que otros sistemas publicitarios (pop-ups,
banners y anuncios en general) que puedan
aparecer en laweb en cuestion.
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