
Taller Publicidad Digital



9 a 10:·30 Bloque I: Intro Publicidad Digital / Medios Digitales
10:30 a 11 Break
11 a 13:00 Bloque 2: Publicidad en Redes Sociales
13:00 a 14:00 Break mediodía
14:00 a 15:30 Bloque 3: Publicidad en Google
15: a 15:30 Break
15:30 a 17 Bloque 4: Publicidad Programática y Reportes

AGENDA



Introducción Publicidad Digital 
& Medios Digitales



Publicidad Digital en USA

60 billones
de dólares
Share 28%

USA



Publicidad Digital en LATAM

!

6 billones
de dólares
Share 16%



Publicidad Digital en Uruguay

25 millones
de dólares
11% share



PREGUNTA

¿Cuánto estiman que es
el porcentaje de inversión

en publicidad digital
de su Cooperativa?

¿Está más cerca de los 
porcentajes de USA,
LATAM o Uruguay?



PUBLICIDAD DIGITAL

PERFORMANCE BRANDING

BRAND-
FORMANCE



PUBLICIDAD DIGITAL

BRANDING 
(Awareness) PERFORMANCE

Clicks
(CPC)

Leads
(CPL)

Sales
(CPA)

Impresiones 
(CPM / CPV / 

rotativo)
Sponsorship

SEM 
(Google 

Ads)

Formularios 
Completos  
o Costo por 

Lead

Afiliados
Revenue

Share
• Display

ads
• Video Ads
• Social Ads
• Mobile 

Display

• Auspicio
• Content 

Marketing
• Native

Advertising
• In content



PUBLICIDAD DIGITAL

El embudo o funnel
publicitario sigue el 

proceso de compra en 
internet: comienza por 

dar a conocer, 
considerar, buscar, 
validar y por último 
realizar la acción.



MODELO POEM



MODELO POEM



MODELO POEM



Publicidad Digital vs
Publicidad Tradicional

PUBLICIDAD TRADICIONAL PUBLICIDAD DIGITAL
DIFERENCIAS: • La gestión termina cuando comienza la pauta.

• No se mide todo.
• Contratación por minuto, cm, página, segundo, paleta.
• La inversión en medios es mayor.

• La gestión comienza cuando comienza la pauta.
• Todo se puede medir.
• Contratación por CPM, CPC, CPA, Sponsorship.
• La inversión en medios es menor.

SEMEJANZAS: • Hay publinotas
• Hay auditoría de audiencias
• Puede servir tanto para branding,

como para promociones (venta).

• Idem
• Idem
• Idem



Naturaleza de Cada Medio

PERFORMANCE BRANDING
• Google (Adwords)
• Facebook (Ads)
• Redes de Publicidad
• Programática

• Medios Digitales
• Formatos de Alto Impacto
• Advergaming
• Video Ads
• Content Marketing

CPC CPM
SPONSORSHIP

¿POR QUÉ
SON MÁS BARATOS?

¿POR QUÉ
SON MÁS CAROS?
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Naturaleza de Cada Medio

PERFORMANCE BRANDING
• Tecnología
• Ingenieros
• Códigos / Cookies
• Matemática / Analítica

• Editorial
• Periodistas / blogueros
• Generación de Contenido
• Notas / Publicaciones

Si bien son de naturaleza distinta,
se complementan y necesitan

para sobrevivir.
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Naturaleza de Cada Medio



PUBLICIDAD DIGITAL: 
Terminología Básica

1. Target: Público Objetivo (P.O).
2. Adserver: servidor de la publicidad
3. Impresiones: cada vez que se muestra un banner
4. Banner: pieza publicitaria
5. CPM: Costo por mil Impresiones
6. CTR: Click True Rate
7. CPC: Costo por Clic
8. CPV: Costo por Views
9. CPA / CPL: Costo por Adquisición / Lead
10. Sponsorship: Auspicio /  Presencia Fija
11. Content Marketing: Contenido comercial
12. Viewability: Banner visto en al menos un porcentaje (25%)



7 Desafíos
de la Publicidad Digital

1. Ad Blockers
2. HTML5
3. Mobile
4. Content Marketing
5. Viewability
6. Data (DMP)
7. Programática



7 Formas de Contratación

1. CPM (costo x mil impresiones)

2. CPC (costo x clic)

3. CPV (costo por vista)

4. CPA (costo por la acción)

5. ROTATIVO

6. SPONSORSHIP / FIJO

7. ENVÍO



7 Formatos Publicitarios

1. BANNERS: display, rich media, super rich media.

2. VIDEO: pre roll, sobre impreso, artístico o PNT.

3. CONTENT MARKETING: publinota, videonota, native ad

4. EMAILMARKETING: base de datos propia o de terceros.

5. TEXTOS: Google Adwords, intextual

6. SOCIAL: alcance, fans, tráfico.

7. PROGRAMÁTICA: compra de audiencias en distintos contextos.



7 Ubicaciones Posibles

1. Portada (HOME)

2. Secciones

3. ROS

4. RON

5. Resultado de Búsqueda

6. Plataforma (desktop / mobile)

7. Geolocalización (IP)



Análisis de Tráfico / Audiencia

1. Google Analytics

2. Comscore Mymetrix

3. Ranking IAB (ex Digital Analytics)

4. Alexa

5. Similar Web

¿Cómo saber qué audiencia tiene un medio digital?

Algunas herramientas disponibles:



Las 6 Ps
de la Publicidad Digital

1. Público (target, audiencia)
2. Pieza (creatividad)
3. Posición (ubicación)
4. Pauta / Producto (cantidad)
5. Período (duración)
6. Performance Indicator (KPI)

1. Público: masivo
2. Pieza: Banner horizontal (display)
3. Posición: Home Page
4. Pauta: 900.000 impresiones
5. Período: 3 meses
6. KPI: Awareness, tráfico al sitio.

Ejemplo a:

1. Público: jubilados
2. Pieza: Banner rectangular (display)
3. Posición: Sección Tercera Edad
4. Pauta: 100.000 impresiones
5. Período: 1 meses
6. KPI: suscripciones.

Ejemplo b:



MEDIOS DIGITALES



Medios Digitales
MEDIA KITS



Medios Digitales

1. Display
2. Rich Media
3. Preroll, midroll (video)
4. Content Marketing
5. Native Advertising
6. Newsletter

FORMATOS: PLATAFORMA:
1. Web
2. Mobile
3. Email marketing
4. Redes Sociales
5. Webtv
6. Programática



Medios Digitales: Formatos

1. Display
2. Rich Media
3. Preroll, midroll (video)
4. Content Marketing
5. Native Advertising
6. Newsletter



Ejemplo de Formatos:
Banners (Display rich media)



Ejemplo de Formatos:
Pre roll (de video)



Ejemplo de Formatos:
Content Marketing



Ejemplo de Formatos:
Emailmarketing



Ejemplo de Formatos:
Emailmarketing



Ejercicio

Campaña:
Amaszonas Puente aéreo BSAS

P.O: Empresarios

Período: 1 Mes (junio)

Consigna:
1. Elija 3 medios digitales.
2. Defina qué comunicar
3. Defina inversión, volumen de 

pauta, formatos publicitarios.

Campaña:
Vacaciones de Julio

P.O: Familia, NSE C2, C3

Período: 2 meses (junio y julio)

Consigna:
1. Elija 3 medios digitales.
2. Defina qué comunicar
3. Defina inversión, volumen de 

pauta, formatos publicitarios.



Publicidad en Redes Sociales



Publicidad en Redes Sociales



Publicidad en Redes Sociales



Publicidad en Redes Sociales



Las personas están aquí



¿ Qué quieres hacer?
Define tu objetivo!



Elige el tipo de anuncio



¿Cómo pautar?

Promocionar
la página / 
publicación

Administrador 
de Anuncios



Primero se define el objetivo



Luego se define la página
y el público



A continuación se define
el formato del anuncio.



Algunos ejemplos…



Pauta: Acción /  Sorteos



Pauta: Tráfico al Sitio



Pauta: Tráfico al Sitio



Pauta: Tráfico Local



Pauta: Videos



Pauta: Videos



Pauta: Videos



Pauta: Videos



Pauta: Galería de Fotos



Pauta: Galería de Fotos



Pauta: Zona Geográfica



Pauta: Zona Geográfica

Atención: 

La regla 
del 80/20



Pauta: Zona Geográfica



Pauta: App



Pauta: App



7 Recomendaciones

1. Defina bien el objetivo y su P.O (no Venezuela o India)
2. Defina su budget anual (no puntual).

3. Haga seguimiento a las publicaciones
4. AB Testing (horas, target, intereses)
5. Recuerde la regla del 80/20

6. Recuerde definir bien su target
7. Recuerde tomar medidas correctivas



Linkedin



Linkedin



Linkedin



Linkedin



Linkedin:
Variables de Segmentación



Linkedin



Linkedin



Linkedin



Linkedin



Linkedin



Linkedin



Linkedin



Ejercicio:

Objetivo de la Campaña:
Generar tráfico al nuevo sitio para 
promocionar un crédito al consumo.

P.O: “La mujer de la casa”

Período: 28 días

Consigna:
1. Defina el P.O
2. Defina el tipo de Creatividades
3. Defina Mensaje del Aviso

Campaña:
Promocionar Crédito “Emprendimiento 
Propio”

P.O: Emprendedores

Período: 1 mes

Consigna:
1. Definir P.O
2. Definir el tipo de Creatividades
3. Definir Mensaje del Aviso



Google Adwords



6 Pasos a seguir para 
implementar una campaña

1. Ponga un nombre a la campaña.

2. Indique dónde correrá la campaña

3. Defina un presupuesto diario y la forma de puja

4. Defina cuáles serán las palabras claves

5. Redacte un Grupo de Anuncios

6. Monitoree y Optimice la Campaña.



1. Ponga un nombre a la 
campaña

Es importante que el 
nombre sea lo más 

específico posible, para 
que no se confunda si se 

realizan más de una 
campaña.



2. Indique dónde correrá
la campaña

Puede correr sólo en el 
buscador, o en los sitios 

que están afiliados al 
programa de Google 

Adsense.



2. Indique dónde correrá
la campaña

Dispositivos: desktop o mobile
(por defecto sale en ambos)

Locación: en Uruguay sólo se puede elegir
el  país

(no se puede por departamentos)

En el caso de elegir red de sotios, se define el 
idioma de los sitios dónde saldrá la publicidad 

(por defecto está inglés y español).
Hay que deseleccionar inglés.



3. Defina un presupuesto 
diario y la forma de puja.

Forma de Oferta
(Bid strategy): CPC 

manual o automático.

Se recomienda manual.
Hay de definir la oferta 
(CPC) y el presupuesto 

diario.  Extensiones: agrégelas para eriquecer su anuncio de 
texto (localización, links, clic to call ,etc)



4. Defina cuáles serán las 
palabras claves (keywords)

Nota: Para hacer 
publicidad en Google 
Adwords, se necesita 
una URL de destino.

Keywords: Se sugiere 
entre 15 a 20 términos 

de búsqueda.

Al incluir la URL,
Google sugiere algunos 

términos (no es 
recomendable tomarlos)



4. Palabras Claves
y Concordancia



4. Palabras Claves
y Concordancia

Concordancia
Amplia

Amplia 
modificada

Concordancia
de Frase

Concordancia 
Exacta

Palabras 
Negativas

Préstamos al consumo

+Préstamos al +consumo

“ Préstamos al consumo ”

[ Préstamos al consumo ]

- Préstamos al consumo



5. Redacte un Grupo de 
Anuncios



6. Monitoree y optimice
la campaña

El monitoreo y la optimización consiste en identificar qué “términos de búsqueda”
o keywords son los que generan mejores resultados.



10 Sugerencias de Keiretsu
para optimizar su campaña

1. PONER EN MARCHA LA CAMPAÑA EN VIERNES. Si pongo la campaña el marcha el 
viernes y no la miro hasta el lunes estoy dejando los errores más tiempo del necesario.
¿Por dónde se va el dinero?, ¿qué palabras funcionan?, ¿qué calidades tienen?

2. ACEPTAR LAS PALABRAS CLAVE QUE NOS OFRECE ADWORDS. Hacer anuncios con 
decenas de palabras clave que los activen. Se tienen clics, pero a un precio más caro.

3. PONER PALABRAS CLAVE DE UN ÚNICO TÉRMINO. Las palabras clave de un único 
término suelen ser demasiado genéricas: traerán más tráfico pero de peor calidad. Se me irá 
el presupuesto en búsquedas que no eran interesantes. No es lo mismo “impresoras” que 
“impresoras laser” o “impresoras laser color”.

4. USAR PALABRAS CLAVE EN CONCORDANCIA AMPLIA. Si no hago nada las palabras 
las pongo en concordancia amplia, es decir, que activan los anuncios también con 
“sinónimos” (¿es zapato sinónimo de zapatilla?).

5. OLVIDARME DE LAS PALABRAS CLAVE NEGATIVAS. Las palabras clave negativas son 
aquellas palabras por las que no quiero que salga mi anuncio: gratis, barato, comparativa, 
empleo, trabajo, catástrofes….. Las búsquedas de los usuarios siempre te sorprenden.



10 Sugerencias de Keiretsu
para optimizar su campaña

6. UN SÓLO ANUNCIO EN CADA GRUPO DE ANUNCIOS ¿Qué anuncio es el mejor? El que 
diga la gente Para optimizar los anuncios lo normal es probar con entre 2 anuncios para ver 
cuál es que mejor funciona.

7. NO TRABAJAR EL NIVEL DE CALIDAD. Google Adwords parece que nos esconde el nivel 
de calidad, que es una de los factores más importantes para optimizar. Si no sabes que es el 
Nivel de Calidad no te recomiendo que crees campañas en Adwords.

8. DIRIGIR EL TRÁFICO A LA PÁGINA DE INICIO. Apuntar a páginas de destino concretas 
ayuda a que los clientes encuentren lo que buscan.

9. ANUNCIARME EN MÓVILES SIN TENER UNA PÁGINA PARA MÓVILES. Por defecto 
Adwords también se dirige a móviles. Si mis anuncios se publican en teléfonos móviles y no 
tengo una página que se vea bien en móviles… estaré consiguiendo muchos clics, pero 
ninguno de ellos será válido.

10.PONER EN MARCHA TODAS LAS CAMPAÑAS DE GOLPE. Mejor ir una a una, 
aprendiendo de los errores.



Ejercicio Google Adwords

Créditos al Consumo para el Día del Padre.

Su Cooperativa está lanzando un crédito en pesos con motivo del día del padre.
Deberá diseñar con su equipo una Campaña de Google Adwords para 
promocionar dicho servicio y tratar de concretar préstamos.

Deberá seguir los siguientes pasos:

1) Redacte el nombre de la campaña

2) Indique dónde saldrá la campaña

3) Agregue las “extensiones” que considera relevantes para enriquecer su anuncio.

4) Defina un grupo de 15 a 20 palabras claves, tomando en cuenta  los términos e búsqueda 
que utiliza su “público objetivo”, así como las “Concordancias” mencionadas.

5) Redacte 2 o 3 avisos que contengan: URL, descripción corta, descripción larga



Publicidad Programática



Introducción



Definición

La Compra Programática
o Real Time Bidding (RTB)

es un modelo de compra venta de publicidad
en tiempo real, basado en tecnología.

MARCAS AUDIENCIA



Ejemplos de Programática
en otras industrias



Ecos



Glosario de Programática

DSP: (Demand Side Platform): gestiona el presupuesto del anunciante.

TRADING DESK: plataformas que optimiza el proceso de compra.

AD EXCHANGE: plataforma de intercambio de oferta y demanda.

SSP: (Supplier Side Platform) gestiona y optimiza el inventario del medio.

ADSERVER: gestiona la publicidad, sirve los anuncios.

DMP: Data Management Platform, genera segmentos de audiencias,
a partir del patrón de navegación, el inventario y las cookies.

RTB: Real Time Bidding (compra programática)

COOKIE: Código de Javascript que se utiliza para guardar información de navegación.

Ad NETWORK: Empresa que conecta una red de sitios que quieren vender publicidad, con 
anunciantes.



El nuevo rol de los medios

Vender
Su medio

Vender 
Contenidos

Multiplataforma

Vender 
Audiencias 

Compartidas

Habilidades técnicas 
(conocimiento

del medio)

Habilidades blandas 
(conocimiento
del anunciante)

Habilidades técnicas
(conocimiento de 

tecnología e 
interpretación de data)



El nuevo rol de los medios:
“De Competir a  Colaborar”



El nuevo rol de los medios:
“De Competir a  Colaborar”



¿Programática en Uruguay?



El nuevo rol de los medios:
“De Competir a  Colaborar”



RPA Uruguay
Audiencias



RPA Uruguay
Audiencias / Segmentos



El nuevo rol de las agencias

Vender
Piezas / 

Campañas
Vender 

Campañas 360

Vender 
expertise y 

herramientas

Habilidades técnicas 
(conocimiento del 

medio)

Habilidades blandas 
(conocimiento del 

anunciante)

Habilidades técnicas
(conocimiento de 

tecnología e 
interpretación

de data)



¿Programática en Uruguay?

+95% penetración de internet.

Velocidad de conectividad 4G
y WIFI extendida en Uruguay.

60% penetración Smartphones

Simplifica traficar campañas
(no más specs diferentes)

No se compran espacios,
se compran audiencias 
perfiladas en tiempo real. 

La inversión digital es baja (8%)

Falta Capacitación
(oferta y demanda)

Falta Inversión en Tecnología
(oferta y demanda)

Potencial conflicto de intereses
por FFVV y sistema de incentivos.

Los anunciantes no sabe en qué 
medio están pautando.



¿Cómo hacer una pauta en 
programática en 4 pasos?

1. Defina una inversión a pautar

2. Defina los segmentos a pautar

3. Defina la creatividad/es a traficar (display, rich media o video)

4. Contratación (2 posibilidades): open market o acuerdo directo.



REPORTES



Reportes el Medios



Reportes el Medios



Reportes el Medios

¿Cuál sería el valor del CTR?



Reportes el Medios

Los formatos RICH MEDIA (layer) tienen un CTR más alto (entre 0,5% a 1%),
que los display banners (banners comunes), cuyo CTR oscila entre 0,1% a 0,2%.

Rich media

Display



Reportes en Emailmarketings

La tasa de apertura se calcula dividiendo los mails leídos sobre el total de emails enviados.



Reportes en Emailmarketings

El CTR de la apertura, se calcula dividiendo los clics entre los mails leídos.



Reportes en Emailmarketings

Mailchimp es una herramienta para envíos de correos.
Las estadísticas muestra las apertura, clics, rebotes y desuscripciones.



Reportes en Emailmarketings

Mailchimp permite hacer un tracking de los distintos links que tenga el envío.



Reportes en Emailmarketings

MDirector es una 
herramienta 

española para 
envío de correos.

También tiene en 
las estadísticas 

envíos, 
aperturas, clics, 
rebotes y bajas.



Reportes en Facebook Ads

Las estadísticas de FB brindan información según el objetivo a buscar.
En el caso de las publicaciones patrocinadas, brinda información del alcance

y de las interacciones (reproducciones, compartir, comentarios).



Reportes en Facebook Ads



Reportes en Facebook Ads



Reportes en Facebook Ads

Las estadísticas de FB también permiten saber cuál es el CTR
(dividiendo los clics (de la foto o del enlace) sobre el alcance

o impresiones del anuncio.



Reportes en Linkedin Ads

Las estadísticas de Linkedin brindan información del CTR, 
Interacción, CPC Medio, CPM Medio, de cada publicación 

patrocinada.



Reportes en Google Adwords

En el caso de las estadísticas de Google Adwords, permite visualizar
para cada Campaña y Grupo de anuncios y Keywords, el CTR,

CPC promedio y el Costo por Conversión.



5 Conclusión de la
Publicidad Digital

1. Hay múltiples posibilidades de hacer publicidad digital.

2. Se pueden realizar campañas de performance, de branding o de ambas.

3. En general se identifica cuál es el objetivo de la campaña, se define el público 
objetivo, se define el tipo de creatividad y dónde correrá.

4. A diferencia de la publicidad tradicional, la publicidad digital se debe 
monitorear / optimizar de forma de hacer los ajustes necesarios para alcanzar 
los objetivos planteados.

5. En internet todo se puede medir, la publicidad digital también, defina 
indicadores de resultado, mídalos y tome decisiones en consecuencia.



Gracias


