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1. Introduccion

Facebook recientemente ha alcanzado el segundo puesto como buscador de
clips de videos por detras de YouTube, lo que le hace valedor de convertirse en
la red social con mayor amplitud de sus homélogas 2.0.

No solo es un espacio donde se conversa, sino que gracias a la completa apues-
ta por integrar Facebook en la vida de las personas, apuesta por la apertura como
espiritu de supervivencia ante la rapida evolucién de las nuevas tecnologias.

Pero no hay que olvidar que Facebook no es un espacio altruista, sino una
empresa que cotiza en la bolsa. El éxito de la red no solo lo marcan los usua-
rios que se dan de alta y la utilizan a diario, sino la efectividad de la red para
convertirse en una empresa con solidez econémica y beneficios monetarios.

Si no existiera una rentabilidad, probablemente no se estaria hablando de
la misma tal y como se esta haciendo es este manual, y esto es en parte posible
a la utilizacion de Facebook como plataforma publicitaria. Un recurso que le
aporta suculentos beneficios y en el que todos los agentes implicados obtienen
un valor afadido, la red social, los usuarios y las empresas.

2. Los anuncios

Facebook, ademas de permitir la creacién de perfiles de usuarios, grupos y
paginas para el cumplimiento de los objetivos de marketing, ofrece la posibili-
dad de acceder a un sistema de publicacién de anuncios a bajo coste y con un
publico totalmente segmentado.

g Actividades

1. Buscar informacién sobre los diferentes métodos de pago que existen en la publicidad
online, definiendo CPC, CPM, CPL Y CPA.
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O

4 Recuerde

Uno de los valores afiadidos de Facebook consiste en |a propia base de datos de usuarios que
ofrece, una agrupacion realizada en torno a una serie de caracteristicas socio-demograficas
y de comportamiento que sin mostrar aspectos esenciales de privacidad de los miembros,
puede convertirse en una audiencia perfecta que comparte caracteristicas o atributos con
los targets de la marca.

2.1. Tipos de anuncios

Facebook representa una excelente plataforma para la publicidad online.
Cada modalidad o formato que permite integrar en la interfaz de los usuarios
constituye un paso mas en la evolucién y adaptacion del marketing a los nue-
vos escenarios 2.0.

m La tipologia que establece Facebook, a mediados de 2012, distingue
entre los distintos tipos de anuncios:

m URL externa: el anuncio promociona una web o una péagina concreta. El
CTR se mueve entre el 0,10% y el 0,40%.

m URL externa con pagina o app relacionada: es un anuncio en la misma
linea del anterior solo que hace referencia a la pagina de la marca junto
con la empresa.

m Facebook Ads para paginas de Fans: es un anuncio en el que la marca
promociona la pagina con texto e imagen. Tienen un CTR entre 0,08%
y 0,20%.

m Page Post Ad: promociona una de las publicaciones del muro de la pa-
gina de la marca, mostrando informacién relevante como la cantidad de
personas que han comentado, compartido o niimero de Me gusta.

m Historias patrocinadas: muestra como a un usuario amigo le gusta la
pagina de fans. EI CTR oscila entre el 0,25% y el 0,45%.
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Sabia que...

Facebook no esconde los objetivos como soporte publicitario, de hecho ofrece un espacio
donde informa sobre la publicidad en la red social y lo argumenta diciendo que este es el
motivo que hace posible que Facebook sea gratuito.

Informacion sobre la publicidad de
Facebook

Un negocio crea un El negocio paga a El piiblico adecuado
anuncio Facebook por ve el anuncio
mostrar el anuncio
Imaginemos que abren un gimnasio Facebook te muestra el anuncio si
en tu barrio y su propietario crea un El propietario del negodio envia el vives en la ciudad y te gusta correr. De
anuncio en el que ofrece una sesién anuncio a Facebook y describe el este modo, los anunciantes se dirigen a
de entrenamiento gratis. pliblico que quiere que lo vea: en ti sin que Facebook comparta tu
este caso, personas que vivan cerca informacién privada.

del gimnasio a las que les guste
correr.

La publicidad hace posible que Facebook
sea gratuito

Los creadores de Facebook siempre han querido que fuera gratuto.
Actualmente, los costes de Facebook ascienden a mas de mi milones de
ddlares anuales y la pubicidad es el modo de sufragarlos

Ves anuncios personalizados

Facebook intenta mostrarte los anuncios que te interesaran mas. Estos
anuncios se eligen segiin lo que hagas en Facebook, como, por ejemplo,

Facebook no le resta poder al usuario. Este puede decidir qué anuncios son los que quiere ver.

Las historias patrocinadas

Es imprescindible hacer una parada en uno de los formatos que mayor efec-
tividad esta mostrando en Facebook como plataforma publicitaria. Es la Gltima
introduccion incorporada al sistema de anuncios de Facebook, las historias
patrocinadas.

Son publicaciones de los amigos de un usuario o paginas de Facebook por
las que una marca, organizacion o particular ha pagado para que sean destaca-
das, de modo que haya mas posibilidades de que sean vistas.
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El formato se apoya en la interaccién de aquellos usuarios con sus con-
tactos y con las marcas a quienes han dado su apoyo. Generalmente, suelen
aparecer en la columna derecha, ubicadas entre las Paginas recomendadas y
los Anuncios patrocinados.

Estos anuncios son vistos Unicamente por los amigos de los seguidores
de las péaginas de Facebook que han creado el anuncio, creando una red de
amigos de nuestros seguidores, con un coste de creacion calculado en base al
coste por clic.

El objetivo es que la informacién patrocinada gane en credibilidad y rele-
vancia, ya que los usuarios suelen confiar mucho mas en aquel contenido que
ha sido sugerido y recomendado por sus propios amigos y usuarios que forman
parte de su circulo de confianza.

La principal diferencia de las historias patrocinadas con respecto a los
anuncios patrocinados es que la pagina de destino es la pagina de Facebook
de la empresa, producto o servicio, no un enlace externo a Facebook.

Seglin datos de TBG de 2011 y poco después del lanzamiento de este
nuevo formato, las historias patrocinadas alcanzaron una tasa de clics un 46%
mas alta, un coste por clic un 20% mas bajo y un coste por fan de un 18% mas
bajo que los anuncios patrocinados.

Datos del mes de julio de 2012 revelan que el CTR (Click Through Rate) de
una historia patrocinada es un 53% mejor que un anuncio en el que se pide a
los usuarios que pulsen en Me gusta.

Segln la propia TGB: /as ganancias de Facebook por anuncio lanzado se
han incrementado y los costes de adquisicion de fans se ha reducido.

Este formato publicitario es mas efectivo, pero a la vez méas caro. Segun
datos de Marin Software (2012), un cuarto de sus propios clientes estd usando
estas opciones de publicacién de anuncios. Mientras mayor sea el nimero de
empresas que apuesten por este formato, mas probable sera que el coste por
anuncio crezca, por la propia configuracién de las pujas.
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Esta misma entidad predice que para finales del 2012, las compafiias que
busquen publicidad en Facebook dedicaran un 50% de su presupuesto a los
diferentes formatos en esta red social.

Sabia que...

Cinco usuarios de Facebook presentaron una demanda colectiva contra la red social,
argumentando que habia sido violada |a ley de California al dar a conocer los gustos de
determinados usuarios a varios anunciantes sin pagarles o darles una opcién para evitarlo.

Ante tal demanda, Facebook se comprometid a permitir que los usuarios tuvieran un mayor
control sobre la informacion personal usada en las historias patrocinadas, como parte de
un acuerdo para resolver el litigio, que le costaria a la red social una supuesta pérdida
potencial de ingresos cercana a 103 millones de délares.

g Actividades

2. Reflexionar sobre la incorporacion de practicas publicitarias en los perfiles de los usuarios
y hacer una comparacion de las redes sociales como soportes de publicidad con medios
tradicionales como la radio o la television.

2.2. ;Como crear un anuncio?

Para crear un anuncio, Facebook pone a disposicion de los usuarios la pla-
taforma publicitaria Facebook Ads, accesible a través de http://www.facebook.
com/advertising o a través del enlace con el texto Crear un anuncio situado en
el lateral derecho de la interfaz de Facebook, lugar reservado para este tipo de
contenido.
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@" Anunciate en Facebook

o ponte en contacto con nuestro
equipo comercial

Facebook destaca en esta imagen una de las ventajas de sus anuncios, alcanzar a las personas adecuadas, impactar
sobre el piiblico objetivo.

Al pulsar sobre Crear un anuncio, Facebook procederd a ofrecer en una
misma interfaz todas las opciones de personalizacién y administracion, com-
puesta por:

m Configura tu anuncio o historia patrocinada.
m Elige tu publico.

m Objetivo.

m Campafia, precios y programacion.

g Actividades

3. Facebook permite de forma gratuita seguir el proceso de elaboracion de los anuncios.
Realizar una lectura de los pasos y de forma paralela ir creando un anuncio ficticio
tomando como referencia una marca de automéviles de lujo.

Configura tu anuncio o historia patrocinada

El primer paso consiste en la selecciéon del objeto del anuncio, una lista
seleccionable que ofrece la posibilidad de publicitar los siguientes elementos:

m Direcciones web.
m Péaginas.
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Aplicaciones.

Eventos.

Lugares.

Dominios.

Direcciones o URLs de Facebook.

Dependiendo de cuél sea el destino seleccionado, Facebook abrira opciones
referentes a la administracion del anuncio, enfocadas principalmente a anun-
ciar, por ejemplo, la pagina de Facebook o alguna de sus entradas. Un elemen-
to destacado que permitira personalizar y dirigir ain mas la comunicacion.

En multitud de ocasiones las marcas se dirigen a varios publicos objetivos
al mismo tiempo, aunque no sean excluyentes unos de otros, asi que ciertas
acciones llevaran como destino un target en particular aunque con la posibili-
dad de impactar sobre el resto.

Al mismo tiempo, el usuario puede decidir si crear un nuevo anuncio sobre
la marca o que la audiencia vea:

m Historias patrocinadas sobre sus amigos a los que les gusta la pagina,
importante como técnica de influencia por asociacién, mostrando los
resultados en la columna derecha y en espacio dedicado a las ultimas
noticias.

m Historias sobre amigos que visitan la pagina.

Conforme el usuario vaya modificando las opciones y su seleccion, Facebo-
ok ira mostrando de forma automatizada en la columna derecha datos sobre el
publico objetivo que se alcanzara, especificando nlimero de personas, proce-
dencia geografica y elementos seleccionados.

Si la opcion seleccionada es Un nuevo anuncio, justo a continuacién se
abriran las opciones para completar el anuncio con los items:

m Titulo. No modificable para que los usuarios tengan mas facil la asocia-
cién del anuncio con la pagina, con un maximo de 13 caracteres.

m Texto. Espacio para introducir la explicacién, argumentacién u objetivo
de lo que se promociona. Solo pueden ser introducidos 90 caracteres.



Facebook para empresas

m Imagen. Puede ser subida o ser seleccionada de la biblioteca de imagenes.
m Vista de destino. Es el tipo de vista o ubicacién donde llegaran los usua-
rios una vez hagan clic en el anuncio.

Antnciate en Facebook

Configura tu anuncio o historia patrocinada Més informacién sobre la publicidad
Vista previa del anuncic

Elige un destino dentro de  IC Editorial
Facebook o escribe una
direccion web: | ’ ~ ’

i . Te qusta esto.
£Qué quieres promocionar? @
(@) Una publicacién espedifica sobre B R
= E e Piiblico objetivo

162,123,780 pereone

Las personas veran: (@ Unnuevo anuncdo sobre
« que viven en Espafia

() Historias sobre sus amigos a los que les gusta

() Historias sobre amigos que visitan

Titulo:

Texto:

Imagen: e
ra | [ subir desde el ordenador

Seleccionar de |a biblioteca de imdgenes

Vista de destino: Biografia El

Facebook modifica el publico objetivo que formard parte de la audiencia para que el usuario pueda comparar la seleccion de las opciones
de configuracion.

Si por el contrario se selecciona Historias sobre sus amigos a los que les
gusta... se abrira el siguiente grupo de opciones.

Elige tu pablico

La segmentacién, el gran estandarte de Facebook para atraer a las empre-
sas. La red social permitira seleccionar los atributos relacionados con:

m La ubicacion. Por pais, estado o provincia y/o ciudad.
m Edad. A través de un intervalo o una coincidencia exacta.

m Sexo. Todos, masculino o femenino.
m Intereses concretos. Donde el usuario puede seleccionar al publico en
funciéon de los intereses que estos hayan seleccionado en su biografia
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personal, informacién extraida de sus actividades, formacion, cargo, pa-
ginas que les gustan o grupos a los que pertenecen. Una opcién similar
es la posibilidad de incluir en la segmentacion a cualquier usuario que
esté interesado en un término o palabras relacionadas, introduciendo
una almohadilla delante: #cocina, asi se incluiran las personas a las que
le interesen por ejemplo /a cocina o los consejos de cocina.

Gustos e intereses sugeridos. Son términos relacionados con el interés con-
creto e introducido mostrando una aproximacién del publico alcanzable.
Categorias amplias. Sirve para unificar a las personas que se identifican
con ciertas categorias genéricas.

Conexiones. El usuario puede seleccionar a aquellos que mantienen un
vinculo con la pagina o no, utilizado para fidelizar a los seguidores o
ampliarlos.

Amigos de tus conexiones. Normalmente los usuarios son amigos de
otros usuarios con los que comparten gustos o intereses y pueden formar
parte del puablico objetivo.

Segmentacion avanzada. Ofrece nuevas posibilidades en forma de ca-
racteristicas relacionadas, por ejemplo, con el estado civil, idiomas, for-
macién, intereses sexuales, lugares de trabajo, etc.

Cuanto mas se vaya acercando el usuario en la creaciéon de los anuncios,
mayor fiabilidad tendran los datos ofrecidos sobre la audiencia y aparecera
justo debajo un nuevo valor la puja.

pe

Recuerde

Conforme el usuario vaya modificando las opciones y su seleccion, Facebook ira mostrando de
forma automatizada en la columna derecha datos sobre el piblico objetivo que se alcanzara,
especificando nimero de personas, procedencia geografica y elementos seleccionados.
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Elige tu publico Més informacin acerca de la segmentacion . .
Vista previa del anuncio
Ubicacidn: Espafia '
@ Pais J
") Estado/Provinda
(© Ciudad
Te gusta esto,
Edad: 25 [ - 35 [=] [7] Requerir coincidencia por edad exacta
Sexa: ) Todas Piiblico objetivo
@ Hombres
() Mujeres 635,840 persanas
= gue viven en Espafia
= gue tienen entre 25 y 35 afios
Intereses concretos: #Rafael Nadal

« que son hombre
u alas que les qusta #Rafael Nadal
que pertenecen a las categorias Gaming

Gustos e intereses sugeridos: || Sty
iblco: 10,800,000
(Sodal fOnline) o a Tennis

1l #Maria Sharapova

Pabiico: 8,

[ #David Beckham [] #Fernando Tarres
Puiblico: 18,700,000 Piiblic )

[C] andres iniesta [] real madrid cf Puja recomendada

[[] leo messi
$0.35-50.79us

[ #Football at the Summer Olympics
P

Cargar mas

Categorias amplias: Actividades 1y _ | [ Cricket =
Megocios /tecnologia [£] Fitbal americano ‘
Estado familiar vz £ Golf E
Compras | [ Fatbal ‘
— ¥ | T

La segmentacidn es el proceso mas importante en la creacion del anuncio. Podra marcar el éxito o el fracaso en la consecucidn de los objetivos.

Configuracion de la puja

La puja es el importe que el usuario ha indicado que esta dispuesto a
pagar por cada clic, es el caso del CPC, o por mil impresiones, CPM.

La aplicacion mostrara por defecto una puja recomendada. Un rango
sugerido en funcién de la cantidad de personas que pagan porque se
muestren sus anuncios o historias patrocinadas al mismo publico objetivo.

Aunque no es imprescindible que se elija una puja que se encuentre
dentro de ese rango, es aconsejable, para asegurar obtener un ndmero
efectivo de impresiones y clics.

La puja ayuda a determinar la solidez del anuncio en la subasta, y por
lo tanto, la posibilidad de que aparezca en el sitio. La recomendacién que
realiza Facebook en este sentido es que cuando un anuncio sea creado, se
introduzca el maximo real, ya que solo sera cobrado el importe necesario

12|



CAP 8 | Plataforma publicitaria

para que el anuncio gane la subasta, que puede ser inferior a la maxima
que ha sido definida.

Para mostrar los anuncios, Facebook emplea un algoritmo que elige cual
es el mejor anuncio que mostrar en funcion de una serie de factores como el
rendimiento histérico de cada anuncio y por supuesto, las pujas.

Este rendimiento histérico es el historial de rendimiento anterior del anun-
cio. Un factor que lo clasifica segiin un eCPM calculado mediante la siguiente
féormula:

eCPM = puja por CPC x proporcién de clics (CTR)

La puja necesaria para ganar la subasta de anuncios fluctia a medida que
el sistema obtiene informacién sobre el anuncio, basandose en el rendimiento
real y a medida que cambia el grupo de anuncios competidores.

Facebook realizara un descuento automatico sobre el precio que el usuario
va a pagar por el anuncio en funcion del coste necesario para ganar la subasta,
lo que significa que normalmente el usuario pagard menos de lo que se puja
por un clic.

@ Ejemplo

Si la puja maxima es de 1 € por cada clic pero Facebook determina que el anuncio o la
historia patrocinada se mostrara con una puja de tan solo 0,60 €, solo se cobrara 0,60 €
por ese clic.
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Objetivo

Son las metas que el usuario dispone para su anuncio o historia patrocina-
da, seleccionables entre:

m Hacer clic en el anuncio.
m Hacer clic en Me gusta.

Si el objetivo es que los usuarios indiquen que les gusta la pagina, el usua-
rio pagara por el namero de impresiones que reciba el anuncio o historia patro-
cinada (CPM). Facebook optimizara el anuncio o historia para mostrarlo a las
personas con mayor probabilidad de realizar la accion que ha sido determinada
como objetivo.

Si el objetivo es la obtencién de clics, el usuario pagara por cada vez que
se pulsa sobre el anuncio (CPC).

Campaiia, precios y programacion

Esta seccion estd dedicada a determinar aspectos relacionados con el pre-
supuesto, el calendario y opciones de la cuenta. Pero lo mas importante, es la
definicién de la puja en funcién de la seleccion de CPC o CPM.

La creacién del anuncio se completa con la revision del mismo y la acepta-

cion de la Declaracion de derechos y responsabilidades de Facebook, incluido
el cumplimiento de las Normas de publicidad de Facebook.
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Campaiia, precios y programacion

Divisa de la cuenta:
Pais de la cuenta:

Franja horaria de la cuenta:

Campaiia y presupuesto
Nombre de la nueva campaiia:

Presupuesto de la campaiia:

Calendario de la campaiia:

Precio:

[ -
T N |
| Revisar el anuncio |

Mas informacion acerca de los precios

usD [w=]
United States =

America/Los_Angeles E|

Nueva campafia

10 USD | Diario =

Poner mi campafia en drculacién ininterrumpidamente a partir de hoy

Se te cobrara cada vez que alguien haga dic en tu anunco o
historia patrocinada (CPC) porque has elegido obtener mas
dics en |a seccidn de objetivos.

0,45 | Pordic (cPO)

Puja recomendada: $0,35-$0.79 USD

Piiblico objetivo

635,840 s o

= qgue viven en Espafia

= que tienen entre 25 y 35 afios

= que san hombre

u 2 las que les qusts SRafael Nadsl

= que pertenecen 5 las categorias Gaming
{SocizljOnling) o 2 Tennis

Puja recomendada

$0.35-%0.79 0

| incumplimiento de est;
n de anuncios o |a el

i6n
formalizo este
ste acuerdo

cebook, Inc., mientras que si resido en otro p bcio se encuentra en otro pais, formaliz:

con Facebook Ireland Limited.

La puja recomendada aparece tanto en la columna derecha como debajo de la definicion del precio.

2.3. Consejos

No existe un método efectivo que asegure la obtenciéon de un namero con-
creto de impresiones o clics, pero si una metodologia que acerque los resulta-
dos a los objetivos definidos.

Importancia de la segmentacion

El aspecto principal que el usuario tendra que tener en cuenta es darle a la
segmentacién la importancia que merece. Uno de los principales atributos que
muestra Facebook para esta acciéon se encuentra en el analisis psico-grafico, es
decir, segmentar en funcién de los intereses y gustos de los usuarios.

Hay que tener en cuenta que el coste por clic y el coste por fan disminuyen
con porcentajes de clics mas altos, por lo que encontrar el interés que mueve a
un usuario reduce los costes publicitarios, lo que permitira aumentar el retorno
de la inversion.

En este sentido el diagrama de Venn muestra la coincidencia de los tres
principales valores que la marca debe buscar en la creacién de los anuncios:
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Principales consumidores de Facebook

N4

Compradores

@ Ejemplo

Una web de coches de segunda mano publica anuncios con diferentes tipos de automéviles
y los datos revelan que los usuarios estdn mucho més dispuestos a comprar un coche de
km 0 que uno de segunda mano.

Segln este diagrama se distingue entre:

m Usuarios apasionados: son aquellos con un porcentaje de clics mas ele-
vado y por lo tanto mayor indice de conversién en fan y redireccién de
trafico.

m Usuarios asequibles: mejoran el retorno de la inversién porque son mas
facilmente impactables y a menor coste.

m Compradores: ofrecen una mejor tasa de conversién porque compran
mayor nimero de productos.

Familiarizarse con el pago por clic
El CPC o CMP no presenta una novedad para aquellos profesionales que
han trabajado alguna vez con la publicidad de Google o sistemas de pago por

clic similares. Pero para los que alin no han desarrollado este tipo de acciones,
resulta imprescindible que las primeras inversiones sean a modo de prueba
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para no cometer errores en la campafia real. Por supuesto, no se deben realizar
ensayos con los anuncios definitivos ni sobre el publico objetivo, porque seréan
impactos sin rendimiento.

Jugar con los criterios

El cambio automatico que ofrece Facebook en referencia al nimero de la
audiencia y la puja recomendada es una ventaja instantanea, ya que una mo-
dificacion menor en la estrategia puede hacer bailar los datos, favoreciendo la
disminucién del coste y el aumento significativo de la audiencia.

Correccion de desviaciones

Los anuncios deben ser revisados regularmente, y es que la mayor parte de
los anuncios se vuelven menos efectivos con el paso del tiempo. El niimero
de usuarios que estan dispuestos a hacer clic en ellos va descendiendo pro-
gresivamente; un cansancio también denominado desgaste de la publicidad.
Aunque también en algunas ocasiones no solo se debe a la falta progresiva de
atencién del usuario, sino a una mala configuracién.

Si se detecta que un anuncio esta obteniendo un nimero de impresiones
inferior a lo que se deberia, es posible realizar los siguientes cambios:

m Aumentar el coste maximo por clic o la puja maxima de CPM, si no se en-
cuentra dentro del rango sugerido que aparece al consultar el anuncio
en el Administrador de anuncios. Si se encuentra por debajo es muy
probable que el anuncio no reciba muchas impresiones.

m Comprobar la audiencia del anuncio. En ocasiones se hace caso omiso a
los resultados ofrecidos por Facebook en cuanto al calculo aproxima-
do del nimero de usuarios de Facebook que potencialmente verian el
anuncio. Si se desea llegar a méas gente habra que rebajar los requisitos
de segmentacion, siempre dentro de los targets definidos en el plan de
marketing.

m Mejorar la relevancia del anuncio. Se debe orientar el anuncio al target
personalizando la comunicacion. Si la marca ya conoce qué necesita el
usuario hay que ofrecérselo. Existe mayor probabilidad de que el anun-
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cio funcione mejor y durante méas tiempo si se muestra a los usuarios a
los que les puede interesar el producto o servicio.

Cumplir las normas

El sistema de publicacién de anuncios es uno de los sustentos de la red
social, por lo que la revisién de los anuncios forma parte de la rutina de trabajo
de la plantilla de la red social. Por este motivo la creacién del anuncio debe
cumplir con las politicas que establece, ya que se correra el peligro de que la
cuenta pueda ser cerrada, y con ella, toda la accién de la marca en Facebook.

g Actividades

4. Realizar una lectura exhaustiva de las normas de publicidad de Facebook ubicadas en
www.facebook.com/ad_guidelines.php

Revisar la ortografia

A veces la tarea mas simple es la que suele fallar. Tras la configuracion de
los anuncios se debe realizar una revisiéon exhaustiva de todos los paréametros
que han sido introducidos, teniendo presente que un error orto-tipogréfico,
de puntuacion, jerga incorrecta o una excesiva capitalizacién de las palabras
pueden marcar el fracaso del anuncio.

Existe una aplicacion, denominada Facebook AdBoard, que permite ver los anuncios recientes
que las distintas empresas muestran, adaptados a tu perfil de usuario, permitiendo decidir
si se quiere seguir viéndolo o no.
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@ Aplicacién practica

La empresa para la que trabaja, un desarrollador de juegos online, ha disefiado y dirigido
un video corporativo que desea mostrar a los seguidores de Facebook para humanizar la
comunicacion y mostrar cierta transparencia. Disefie un anuncio a través de Facehook Ads
para promocionar dicho recurso e indique los pasos que ha seguido y las opciones que ha
seleccionado.

SOLUCION

Para crear el anuncio, se debe pulsar en la opcién Crear un anuncio desde el perfil del usua-
rio. Como el objetivo es establecer un recurso para humanizar la compafiia, el destino al que
deberd llevar el anuncio serd a la propia pagina de Facebook, ya que la web corporativa, mas
dedicada a la muestra de servicios, no muestra tanta cercania como el espacio en Facebook.

Como elemento a promocionar, se introduce el video corporativo que ha sido introducido pre-
viamente como publicacion, asi que se selecciona Una publicacion especifica escogiendo el
recurso desde la lista desplegable, sin activar la casilla Mantener mi anuncio actualizado
mediante la promocion automatica de mi publicacién mas reciente.

Como es un hito importante, se marca que los usuarios solo veran la publicacién seleccionada,
asi se centra mas |a atencidn sobre el propio recurso.

En la columna derecha aparecera el primer resultado del anuncio.
Se daré paso a la segmentacion, seleccionando la ubicacidn, en este caso Espafia con todas
sus provincias, y una edad comprendida entre 16-25 afios, sin requerir coincidencia por edad

exacta y sin distincion de sexos.

Como intereses concretos se marcaran gustos generales de los jovenes en forma de categorias
amplias como movil, deportes,

Juegos (consola) y juegos (sociales/onling).

Es un video que puede ayudar a generar nuevos fans, asi que se selecciona en Conexiones la
opcion Todos, marcando como objetivo que los usuarios hagan clic en el anuncio.

A continuacion se seleccionan las opciones de la campafia, dandole el nombre Video corporativo, con
un presupuesto de 20 € diarios y un coste por clic de 1.2 €, situado dentro de |a puja recomendada.

Finalmente se revisa el anuncio y se aceptan las condiciones.
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3. Caso de éxito: Escuela de disefio IED Madrid

Facebook pone a disposicion de los anunciantes con dudas sobre el proceso
o la efectividad de los formatos, un espacio donde muestra ejemplos, conse-
jos e informacién sobre otros casos reales, ubicado en www.facebook.com/
FacebookStudio

En este espacio, la red se hace eco de la accién de IED Madrid, un ejem-
plo en la metodologia de la creaciéon de los anuncios a partir de una medida
segmentacién.

La marca, dedicada a la imparticion de cursos y masteres, decide empren-
der una inversioén en anuncios segmentados dirigidos a targets que distinguian
diferentes tipos de alumnos.

En una primera fase, los anuncios centraron su objetivo en descubrir cuéles
eran los targets que mayor interés mostraban en la realizacion de los cursos,
combinando para ello la publicacién de varios anuncios a la vez.

Los anuncios mostraban una imagen principal y los siguientes textos:

m ;Eres creativo? ;Te interesa estudiar disefio o comunicacién? Inférmate
sobre cédmo ganar nuestro concurso de becas con tu creatividad. jParti-
cipa ya!

m ;Terminaste bachillerato? Estudia disefio de moda, publicidad, marke-
ting, disefio de interiores o industrial, disefio grafico, digital o 3D jlnete
a IED!

m ;Terminando bachillerato? Estudia disefio de moda, publicidad, marke-
ting, disefio de interiores o industrial, disefio grafico, digital o 3D jlnete
a IED Madrid!

m Study Design — |ED Madrid. Join one of our Three year courses. One year
or summer courses at Europe’s most creative design school network!
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s g —
TALENT
AT WORK

A’
MODA, GRAFICO,

INTERIORES Y PRODUCTO
/% ED % \ .

Madrid

Centro superior
de Disefia

IED Madrid - Istituto Europeo di | & Me gusta | | Mensaje # ~
Design

A 71,568 personas les gusta esta pagina * 210 personas estan hablando de
esto - 3.885 personas han estado aqui

Uriversidad
Centro Superior de Disefio

Informacién Me gusta Eventos Bienvenido a #Exper

Captura de pantalla de perfil de la marca en Facebook.

Los anuncios cumplieron con un doble objetivo, por un lado fueron capaces
de filtrar en qué publico objetivo se despertaba mayor interés, con una pre-
gunta inicial dirigida, y captar nuevos fans cualificados a los que poder enviar
informacion de interés.

Pero como indica su responsable de Marketing Fernando Garcia:

Con los anuncios, llegamos a una nueva gente que probablemente se hard fan de nuestra
pagina. Con una pagina actualizada, dindmica e interesante, llegamos a tener mas fans
de forma social, a través de recomendaciones, y creamos una lealtad con la institucion.

Facebook les permitié6 aumentar durante el primer afio el 11,3% de las
nuevas matriculaciones, el 18,1% el segundo afio y el 29% el tercero. Una
gestion eficaz de Facebook Ads que tenga su definicién en un social media
plan permitira obtener rendimientos eficaces convirtiendo a nuevos usuarios
en clientes potenciales.
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a Actividades

5.1ED Madrid es una marca que emana creatividad. Analizar las aplicaciones que utiliza
para aportar valor a |as interacciones.

6. Para extraer conclusiones sobre la direccién de la comunicacién es importante extraer
conclusiones diarias de la interaccion. Seleccionar un dia al azary comprobar cuantas
publicaciones e interacciones ha conseguido.

4. Resumen

El poder potencial que representa para las marcas poder insertar anuncios
en un mercado hipersegmentado, compuesto por mas de 900 millones de
usuarios, es simplemente, imposible de igualar.

La construccion desde la base de una red social fundamentada en la dis-
tincién y relacién de los usuarios en base a campos demograficos y de compor-
tamiento cumple dos opciones principales, ayudar al usuario a conectarse con
sus amigos y permitir a las marcas dirigir sus comunicaciones directamente a
los targets definidos en las estrategias de marketing.

Conocer el funcionamiento de creaciéon de los anuncios, ser coherentes
con la politica de uso de la red y obtener el maximo rendimiento de opciones
como las historias patrocinadas, permitiran avanzar en la consecucién de los
objetivos y también coger de la mano al usuario y caminar conjuntamente ha-
cia un futuro comin marcado por la interaccion, la inteligencia colectiva y la
colaboracion.

22|



CAP 8 | Plataforma publicitaria

@ Ejercicios de repaso y autoevaluacién

1. ;Qué tipo de anuncio en Facebook promociona una de las publicaciones del muro?

. Page Post Ad.
. Facebook Ads.
. URL interna.
. Post Ad.

[=T e B« -V}

2. Enlas historias patrocinadas, el objetivo principal es que la informacion publicada...
a. ...esconda los fines publicitarios.
b. ... gane en credibilidad y relevancia.
c. ... sea menos costosa que el anuncio de una URL externa.
d. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta.
3. Complete la siguiente frase:
La puja es el que el usuario ha indicado que estad dispuesto a

por cada clic, , 0 por mil impresiones,

4. ;Qué es la puja recomendada?

5. jPor qué factor hay que multiplicar la promocion de clics para obtener el eCPM?

. Por el coste por clic de la puja.

. Por el coste por mil impresiones.

. Por el coste por clic de las impresiones.
. Por el coste por mil clics de la puja.

[T I -V}
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6. jQué tipo de anuncio permitira seleccionar el titulo, texto, imagen y vista de destino?

a. Historias sobre sus amigos a los que les gusta...
b. Historia patrocinada.

¢. Un nuevo anuncio.

d. URL externa.

1. Alahora de seleccionar el piiblico objetivo, el atributo conexiones permitira al usuario...

o

... seleccionar solo a los miembros que mantienen un vinculo con la pagina.

... elegir a tres miembros principales que funcionen como lideres de opinidn.

c. ... seleccionar a aquellos miembros que mantienen un vinculo con la
pagina o no.

d. ... mejorar la audiencia bajando el coste de la puja.

o

8. Indique si la siguiente frase es verdadera o falsa:

a. Eltérmino desgaste de la publicidad identifica al aumento de la efectividad
de los anuncios conforme va avanzando el tiempo.

O Verdadero
O Falso

9. ;jCuales son los objetivos que un usuario puede poner a su historia patrocinada?

a. Hacer clic en el anuncio y CPC.
b. Hacer clic en Me gusta y CPM.
c. Hacer clic en Me gustay hacer clic en el anuncio.
d. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta.

10. ;Como se denomina al tipo de usuarios que mejoran el retorno de la inversion por-
que son mas facilmente impactahbles?

a. Fans.

b. Asequibles.
c. Apasionados.
d. Compradores.
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