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1 Objetivo del LIBRO BLANCO de los Enlaces Patrocinados en

Buscadores y la Publicidad Contextual

IAB Spain, la asociacion que representa a mas del 95% del sector
publicitario interactivo espanol, presenta el V volumen de sus
Cuadernos de Comunicacion Interactiva: el Libro Blanco de los
Enlaces Patrocinados en Buscadores y la Publicidad Contextual.

Este Libro pretende ser una Guia Practica donde se detallan defi-
niciones, explicaciones y ejemplos de campanas graficas que se
han basado en el uso de enlaces patrocinados en buscadores y
publicidad contextual. A través del Grupo de Trabajo de IAB
Spain ha sido posible elaborar este LIBRO BLANCO, que nace
como un documento de consulta para todo profesional interesa-
do en conocer los beneficios de este formato publicitario.

Este proyecto se enmarca dentro de los objetivos que tiene IAB
para fomentar e impulsar el desarrollo del marketing y la publi-
cidad interactiva.

Desde IAB Spain queremos dar nuestro mads sincero agradeci-
miento a todos aquellos que, con su inestimable trabajo y apoyo,
han hecho posible su edicion: Juan Carlos Fernandez, Director
General de Overture, Lorena Garcia, responsable de Marketing de
Overture Espana, Dominique Loumaye, Director General de
MIVA, Gonzalo Iruzubieta, responsable de Marketing y
Comunicacion de MIVA, asi como a Riestra Abogados,
Autocontrol y Confianza OnLine por el asesoramiento prestado
para el apartado legal.



En este LIBRO BLANCO el lector encontrara una descripcion de
todos los aspectos relacionados con la publicidad de enlaces
patrocinados con el fin de aclarar cuestiones en ocasiones confu-
sas para los anunciantes debido, fundamentalmente, a la novedad
del formato.

Esperamos que tengdis en cuenta EL LIBRO BLANCO DE LOS
ENLACES PATROCINADOS EN BUSCADORES Y LA PUBLICI-
DAD CONTEXTUAL como material de consulta para solventar
cualquier duda que os surja.

2 INTRODUCCION

El modelo de enlaces patrocinados es una de las formas de
publicidad mas rentables y que estd experimentando uno de los
crecimientos mads espectaculares de los ultimos anos. Segun el
informe de inversion online de IAB y PriceWaterHouseCoopers,
este tipo de publicidad registré un crecimiento del 768% en 2004
en comparacion con 2003, mientras que el resto de formatos
creci6o como media un 19,89%.

En poco mds de tres afios, los enlaces patrocinados se han con-
vertido en el formato publicitario de Internet que mds inversion
recibe en Espana, suponiendo el 31,5% del total de la inversion
en el primer semestre 2005. Los enlaces patrocinados han regis-
trado un crecimiento interanual del 195% y han triplicado la
inversion con respecto al primer semestre 2004, lo que confirma
la consolidacion del modelo de enlaces patrocinados en el mer-
cado espanol.

El enlace patrocinado es un formato publicitario basado en pala-
bras clave relacionadas con la actividad del anunciante y que con-
tiene un enlace a su pagina web, que puede aparecer bien en los
resultados de buscadores de Internet como respuesta a una con-
sulta, o bien como publicidad contextual integrada en las paginas
en las que el usuario navega.

Se trata de un modelo publicitario de pago por clic que se ha
revelado como clave en el mix de publicidad al potenciar y com-
plementar los resultados de otras acciones tradicionales.



Es, en suma, el mayor exponente del marketing de resultados.
3 DEFINICION DE TERMINOS

3.1 Enlace patrocinado: formato publicitario de texto que con-
tiene un enlace o hipervinculo a la web del anunciante, el cual
solo paga cuando el usuario clica o pincha sobre dicho enlace.
Este formato se muestra en relacion con determinadas palabras
clave, seleccionadas por el anunciante, que definen su actividad
y negocio. El enlace patrocinado esta compuesto por titulo, des-
cripcién y URL. En ocasiones puede incluir también el logotipo
del anunciante.
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3.2 Enlace patrocinado en buscadores: Son los enlaces patroci-
nados mostrados en las posiciones mas destacadas de la pagina de
resultados. Se despliegan como respuesta a una busqueda activa
de una informacion concreta por parte del internauta en uno de
los buscadores existentes en Internet, o en las cajas de busqueda
situadas en la mayor parte de los sitios web editoriales espafioles.
En estas paginas de resultados existen dos tipos de enlaces: los
resultados algoritmicos y los patrocinados. Los primeros son
resultados naturales localizados por el algoritmo del buscador,
mientras que los patrocinados son aquellos anuncios que apare-
cen en las posiciones destacadas de las paginas de resultados al
haber coincidencia entre la busqueda y una de las palabras clave
seleccionadas por el anunciante. De este modo, el anunciante
decide -y se asegura— el poder aparecer cuando un cliente poten-
cial realiza una busqueda relevante para su negocio, y en la posi-
cion que estime optima al precio establecido por el propio anun-
ciante.




EJEMPLO 1: Resultados en buscadores de Internet.

Palabra clave: Vuelo barato

Buqueda activa de informacion
sonbre vuelo barato
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Palabra Clave: Seguro coche
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EJEMPLO 2: Resultado en caja de busqueda de sitio web edito-
rial.

Palabra clave: Alquiler piso
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Actualmente, los enlaces patrocinados ocupan los lugares mas
visibles de la pagina, potenciando de esta manera su efectividad,
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por lo que son una de las acciones con mayor Retorno de
Inversion (ROI) y que, por sus caracteristicas, se convierte en
una herramienta eficaz de comunicacion y venta apta para cual-
quier empresa y presupuesto.

De este modo, los enlaces patrocinados en buscadores se mues-
tran a aquellos usuarios que buscan, exactamente, lo que los
anunciantes ofrecen, incrementando asi la efectividad, la seg-
mentacion de la audiencia y las posibilidades de concentrar
esfuerzos y recursos solo en potenciales clientes y contactos de
alto valor.

Existen, asimismo, multiples paginas web de contenidos y sitios
editoriales que ofrecen a sus usuarios un servicio de buscador. En
estos casos, los resultados desplegados tras la consulta pertinen-
te son los mismos que mostraria un buscador, y los enlaces patro-
cinados estan asociados a la consulta del usuario.

3.3 Publicidad contextual: La publicidad contextual se basa en la
inclusion de enlaces patrocinados en sitios web —o en algunas de
sus secciones— que tengan una tematica afin a la de los produc-
tos o servicios publicitados o se adecuen al perfil del internauta.
De esta forma, los enlaces de una cadena de hoteles se integrari-
an, por ejemplo, en paginas de medios especializados en turismo,
en sitios de informacion turistica local, en webs sobre viajes en
general o en aquellas paginas que sean propicias para esa publi-
cidad en funcion de las caracteristicas de sus usuarios. Esta ade-
cuacion de la publicidad al contenido de la pagina o al perfil del
visitante se consigue mediante la seleccion de determinadas pala-
bras clave asociadas al enlace patrocinado en funcion de la tema-
tica de la web y de la tipologia del usuario.

La afinidad de los contenidos —o del perfil del internauta— con los
enlaces insertados en la web tiene un efecto directo sobre la cali-
dad del trafico que se dirige a la pagina de anunciante. Se consi-
dera que hay muchas posibilidades de que un internauta que
navega, por ejemplo, en una web de economia, esté interesado en
encontrar mds informacion sobre productos financieros. Se trata,
por tanto, de convertir la publicidad en un servicio mas para el
visitante de una determinada pagina.
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EJEMPLO
Publicidad contextual relacionada con contenidos deportivos
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EJEMPLO
Publicidad contextual de alojamientos relacionados con el des-
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3.4 Palabra clave: Una palabra clave es un término o expresion
que describe de forma objetiva la actividad del anunciante, y que
es susceptible de ser motivo de interés por parte de un internau-
ta.

Por ejemplo, para una inmobiliaria algunas palabras clave pue-
den ser: “alquiler casa”, “venta casa”, “piso”, “obra nueva”, “cha-
let”, “apartamento”...



No hay limite de palabras clave, solo los que su relevancia con la
actividad del anunciante y el contenido del sitio imponen.

Cada palabra clave lleva asociado un titulo, una descripcion y
una URL de destino. Asi, si un anunciante tuviera un negocio de
flores, podria tener el siguiente enlace patrocinado:

Palabra clave: Ramos de novia

Titulo: Se hacen ramos de novia por encargo.

Descripcion: En “EMPRESA XXXX” encontrard una gran
variedad

de ramos de novia por catdlogo o de encargo. Reparto a toda
Espana.

URL: www.EMPRESAXXXX.es/ramosdenovia.html

Titulo: Explica de forma clara y concisa lo que encontrara el
usuario cuando haga clic en el enlace. En el titulo aparece, nor-
malmente, la palabra clave del producto o servicio que se publi-
cita y/o la marca del anunciante. Tiene una limitacion de alrede-
dor de 50/60 caracteres —espacios incluidos— que varia en funcion
de la empresa proveedora. Se puede hacer clic en cualquier parte
del titulo.

Descripcion: Amplia y detalla la informacion del titulo. En fun-
cion de los enlaces, puede incluir indicadores de precio, asi como
promociones del anunciante y frases que inciten a la compra. La
descripcion esta limitada a 200/250 caracteres, espacios inclui-
dos. El usuario tiene la posibilidad de hacer clic sobre la descrip-

cion en funcion de los diferentes tipos de implementaciones.

URL: Enlace que dirige a la pagina web donde se pueden encon-
trar los productos o servicios ofertados. Se trata, por tanto, de
una URL relevante de contenido profundo, esto es: un usuario
que desee informacion sobre el coche “XXXX modelo YYY” ha de
ser dirigido a la pagina concreta donde puede encontrarlo, y no a
una pagina genérica de la marca “XXXX”. Siempre se puede hacer
clic sobre la URL.

3.5 Pago por Clic: Frente a la publicidad tradicional en la que se

paga por impresiones, es decir, cada vez que un resultado apare-
ce delante del internauta —lo vea o no—, el modelo de enlaces

13
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patrocinados se mide en términos de clics: el anunciante solo
paga cuando un usuario hace clic en su anuncio.

Este sistema asegura no sélo que el usuario ha visto el anuncio,
sino que se ha interesado por lo que publicita, con lo que ello
supone de incremento de la eficiencia y del Retorno sobre la
Inversion (ROI).

3.6. Marketing por Resultados: El marketing por resultados
ofrece la posibilidad de que el anunciante pague, exclusivamen-
te, por el rendimiento obtenido a través de su publicidad. Se trata
de un sistema de pago por clic, de tal manera que el anunciante
solo pagara por los clientes potenciales que hayan llegado a su
sitio web procedentes de la red de la empresa proveedora del ser-
vicio de enlaces patrocinados. El importe a abonar por cada clic
lo fija el propio anunciante a través de un sistema de pujas por
palabras clave. Los precios por cada palabra quedan fijados,
exclusivamente, por la ley de la oferta y la demanda. Este hecho,
unido a la no existencia de cuotas por creatividad ni consumo
minimo mensual, hace que este sistema publicitario sea extrema-
damente democratico y transparente.

4 CARACTERISTICAS Y VENTAJAS DE LOS ENLACES
PATROCINADOS
4.1 Caracteristicas generales y especificidades del modelo
4.1.1. Caracteristicas del modelo de enlaces patrocinados:

Los enlaces patrocinados reunen los mejores atributos de la
publicidad en cuanto a impacto y notoriedad, al mismo tiempo
que respetan la navegacion natural del usuario.

Definir target, localizar medios
relevantes y buscar el impacto

Leads pre segmentados,
el target te encuentra

Desarrollo creativo grafico y
textual

Desarrollo de palabras clave,
titulos y descripciones

Seguimiento mediante
teléfono, mail...

Seguimiento online en tiempo
real

Comprometida de antemano

Pago cuando el consumidor
hace clic - control total
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Es un sistema que no necesita de la labor de segmentacion y de
localizacion de los soportes adecuados para alcanzar a los clien-
tes, sino que es el propio publico objetivo quien encuentra al
anunciante, bien mediante una busqueda o bien en funcion del
contenido de las paginas que visita.

El formato de enlaces patrocinados por palabras clave es sencillo
y de una gran claridad, ya que realiza una descripcion concisa y
objetiva de la actividad del anunciante utilizando para ello las
palabras mas relevantes que definen su negocio.

Asimismo, se trata de un sistema publicitario transparente,
democratico y de gran eficiencia. El anunciante sabe en todo
momento lo que esta pagando en funcion de las diferentes pala-
bras clave por la posicion que desea ocupar, y conoce también las
cantidades que estan ofertando sus competidores por esos mis-
mos términos. Es un sistema de pujas entre los competidores en
el que la empresa proveedora no interviene en ningun caso. Por
ejemplo, si la empresa A esta situada en el primer puesto en un
listado relacionado con la palabra clave “reformas integrales”
estando dispuesta a pagar 0,31 euros, la empresa B debera pagar
0,32 si desea que su publicidad aparezca por encima de la ante-
rior.
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Son, precisamente, estas caracteristicas de sencillez y transparen-
cia las que permiten un control total sobre la campana y un
manejo intuitivo. Ademas, al poder acceder en todo momento a
los resultados en tiempo real y al resto de la informacion de la
campana, este sistema ofrece una flexibilidad y una inmediatez
inauditas en publicidad que permiten reaccionar y adaptar, rapi-

damente, las campanas del anunciante.

Asimismo, el hecho de poder identificar claramente qué campa-
na genera visitas, ventas..., asi como los elementos de la misma
que tienen una mayor efectividad, facilita una mejora continua
de la campana y, por tanto, una optimizacion de la inversion.

Con el formato de enlaces patrocinados se aprovecha hasta el
altimo céntimo del presupuesto publicitario, ya que, al no existir
cuotas fijas ni necesidad de realizar creatividades, el 100% de la
inversion se dedica a clics, o lo que es lo mismo, a la obtencion
de clientes potenciales.

Este modelo potencia la interactividad, ofreciendo al usuario la
posibilidad de hacer clic en el enlace si esta interesado en el pro-
ducto o servicio publicitado. Al mismo tiempo, es un formato
respetuoso con el usuario de Internet por cuanto le permite en
todo momento mantener su navegacion natural e intuitiva.

4.1.1.1 Especificidades en los enlace patrocinados en buscado-
res

La aparicion de un determinado enlace patrocinado se produce
en funcion de la coincidencia del término buscado por el inter-
nauta con una de las palabras clave seleccionadas por el anun-
ciante como relevantes para su actividad.

De este modo, son los propios anunciantes los que se autoseg-
mentan al mostrar interés en dreas, negocios o productos especi-
ficos mediante la busqueda activa de informacion. Esta segmen-
tacion es una de las mds exactas puesto que no responde a crite-
rios impuestos por el anunciante, sino a las propias preferencias
e inquietudes del usuario.

Ademads, este comportamiento activo del usuario es un dato reve-
lador de su nivel de interés y de su predisposicion a interactuar
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con el anunciante, incrementando enormemente, de este modo,
la calidad del contacto, la efectividad y el rendimiento de la

inversion de esta accion.

Grado de
Segmentacion

La razon del funcionamiento de este tipo de publicidad es que 8

Pasivo Activo

Participacion del Consumidor

de cada 10 usuarios que desean adquirir algun producto o servi-
cio usan buscadores como parte de su proceso’. Este hecho supo-
ne que millones de usuarios estan constantemente buscando pro-
ductos y empresas, y esta es una oportunidad que no se debe des-
perdiciar.

Junto al potencial que supone el que millones de usuarios reali-
cen busquedas diarias de productos y empresas, hay que tener en

(% de compras realizadas online)

Motor de Busqueda 71%
Introduccion de la URL
Boca a boca

Publicidad online
Prensa

Publicidad por email
Emailing

Re-envio de mail

Fuente: US users, DoubleClick

1 DoubleClick US



cuenta el hecho de que la mayor parte de los internautas hace clic
en los tres primeros resultados. Por ello, no sélo es importante
estar en los resultados de las busquedas, sino destacarse de entre
el resto de competidores.

Beneficios: Alta segmentacion, interés del publico objetivo, efec-
tividad.

Hoy en dia, gracias al modelo de enlaces patrocinados -en el que
es el propio anunciante quien fija el precio que desea pagar y la
posicion en la que va a aparecer- el empresario elige donde situar
su anuncio para destacarse de sus competidores en el momento
oportuno: justo delante de un cliente potencial en el instante en
que estd buscando productos o servicios como los que €l ofrece.

Se trata, sencillamente, de un modelo que permite una interac-
cion tal que casi se podria hablar de comunicacion: el usuario
busca y el anunciante ofrece, o lo que es lo mismo, uno pregun-
ta y el otro contesta.

El complemento ideal de otras acciones de publicidad:

Segun el informe “Los motores de busqueda, relacion con los medios
tradicionales™, la publicidad en buscadores es un claro comple-
mento de las estrategias tradicionales de publicidad, puesto que
el 92% de los internautas ha buscado informacion complementa-

D Nunca . Poco . Siempre

38% 12% 28% 29% 58% 61%

Conjunto Radio Television Publicidad en  Prensa Internet
exteriores

* En general ¢llega a memorizar las direcciones de los sitios de internet mencionadas en los anuncios?

2 UDA, Isobar, Overture, agosto 05 (Francia).

21



22

ria del producto o la marca como respuesta a anuncios tanto en
medios tradicionales como en Internet, empleando el 96% de
ellos Internet como fuente de informacion. Ademas, segin este
mismo informe, el 62% de los internautas no recuerda la direc-
cion web mencionada en el anuncio, por lo que 8 de cada 10
veces emplean un buscador para localizarla.

Ademas, no solo es que mas del 88% de los encuestados emplee
Internet como respuesta a campanas de publicidad, o que casi el
50% de los internautas utilice buscadores en esta labor, sino que
el 36% manifiesta que la imagen de la marca, producto o servicio
se ve perjudicada si no consigue encontrar el sitio del anuncian-
te.

La combinacion de las acciones tradicionales de publicidad con
las camparnias en buscadores es fundamental para facilitar el trafi-
co, hacia una determinada web, de todos estos internautas que
buscan informacion sobre un producto o marca concretos. Se
evita asi la mala imagen —y los consiguientes perjuicios para el
resultado de la campana— que genera la dificultad de encontrar la
pagina adecuada.

Ejemplo de enlaces patrocinados en buscadores

Palabra clave: Alquiler coche

ENLACES
PATROCINADOS
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4.1.1.2 Especificidades en la publicidad contex-
tual

El que un internauta haga clic sobre un enlace patrocinado es una
accion voluntaria que implica un interés real en los productos o
servicios que ofrece el anuncio. Por tanto, es muy posible que
este proceso finalice aportando conversion al anunciante. Si se
sitian los enlaces por areas de contenido en funcion de los pro-
ductos o servicios ofrecidos por el anunciante —o segun el perfil
del usuario—, se multiplicaran las posibilidades de que el inter-
nauta haga clic y, por tanto, de que se incremente el indice de
conversion.

Una experiencia satisfactoria se produce cuando el usuario
encuentra lo que desea con el minimo esfuerzo. Un internauta
navega en una pagina de contenidos por un interés en una acti-
vidad concreta, por lo que es recomendable presentarle publici-
dad de productos y servicios que se ajusten a esa actividad —o
asociadas a ella— de tal manera que suponga un complemento a
su navegacion.

Ejemplo de enlaces de publicidad contextual
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Beneficios: trafico cualificado, conversion e imagen de marca.

Los beneficios derivados de exponer los enlaces en sitios que
coinciden con la temdtica especifica del negocio del anunciante o
con el perfil del usuario son el incremento del trafico de clientes
potenciales y el aumento del indice de conversion. Ademas, se
consigue que el internauta tenga una percepcion muy positiva de
la marca del anunciante —efecto branding—, ya que le habra pro-

porcionado una informacion pertinente en el momento preciso.
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La publicidad expuesta en sitios web de contenido especializado y
dirigida a un target especifico tiene muchas mds posibilidades de ser
vista por el internauta que aquella que se despliega en paginas
generalistas, de acuerdo con un informe de Doubleclick y
comScore Media Metrix’. El informe anade que las paginas web
de inmobiliaria, salud y motor, por ejemplo, las visitan, mayori-
tariamente, personas que tienen objetivos concretos relacionados
con esos temas.

Publicidad contextual

Percepcion positiva de
la marca anunciante

Complemento a
la navegacion

Informacion pertinente
en el momento preciso

Alta aceptacion
por el usuario

La importancia del equipo editorial:

Al no partir de una busqueda previa por parte del internauta, la
integracion de los enlaces en dreas pertinentes ha de ser realiza-
da por parte de un equipo editorial.

El equipo editorial selecciona las palabras clave en relacion con
el contenido de una pagina o el perfil de sus usuarios. Al mismo
tiempo, analiza posibles intereses adicionales de los visitantes del
sitio web y selecciona otros enlaces patrocinados asociados a esas
palabras clave. Asi, por ejemplo, un usuario que navegue en una
pagina de deportes de aventura puede estar interesado en cono-
cer los lugares donde se puede practicar esta actividad, pero tam-

3 Internet Audience Dynamics: How Can You Effectively Use Online as a Reach Medium?
(September 2004).



bién en libros y DVD que traten sobre ese asunto, en material
para practicar estos deportes y en agencias que organicen viajes
de este tipo.

Con el objetivo de que se muestre una publicidad variada, se
establece una rotacion de los enlaces patrocinados en funcion de
la actividad de la pagina web y del perfil de sus visitantes. En esta
rotacion influye también, logicamente, la estacionalidad y el
numero de anunciantes.

Efectividad:

Cada dia son mads los anunciantes que descubren la enorme efec-
tividad comparativa de la publicidad contextual. Una encuesta
desarrollada en Estados Unidos por el buscador Kanoodle y la
empresa de estudios de mercado Jupiter Research’ senala que la
publicidad basada en el contenido sera la de mayor crecimiento
porcentual en el afio 2005 de entre todas las herramientas de
marketing interactivo.

4.1.2. ROI y Coste por Clic (CPC)

Una caracteristica destacada de este modelo es que posee uno de
los mayores retornos de inversion de las acciones publicitarias
actuales. Este rendimiento espectacular de las campanas de enla-
ces patrocinados se debe, principalmente, a su sistema de pago
por clic, en el que en realidad se esta pagando solamente cuando
se obtiene trafico cualificado de clientes que buscan, exactamen-
te, lo que el anunciante ofrece, por lo que la inversion se aprove-

cha al maximo.

Ademas, la ausencia de costes de creatividades y de la obligacion
de incurrir en un determinado nivel de inversion mensual, hace
que el rendimiento se produzca desde el primer momento, con
cualquier presupuesto y para cualquier tipo de anunciante, asi
como que se pueda interrumpir la accion, sin riesgo de penaliza-
ciones, en el momento que se desee.

4 Kanoodle Content Targeting Survey. Dec. 2004.
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Este control absoluto sobre la inversion, unido a la informacion
en tiempo real del coste de la accion, asi como de sus resultados,
permite hablar de una de las acciones mas transparentes en tér-
minos de costes y con mayores posibilidades de reaccion y opti-
mizacion, por ser capaz de adecuarse en el acto a las nuevas con-
diciones del mercado y de mejorar de manera constante a lo largo
de la vida de la campana.

Ademas, ha permitido la entrada en el mercado de nuevos anun-
ciantes, de menor tamano, que han encontrado la forma de poder
anunciar su sitio y llegar a sus clientes de manera muy eficaz sin
necesidad de grandes inversiones ni compromisos.

5 ;COMO SE DISENA UNA CAMPANA DE ENLACES PATRO-
CINADOS?

5.1 Pasos para lanzar una campana

1. Decida las palabras clave que definen su negocio o sus pro-
ductos. Recuerde que cada palabra clave puede estar formada por
uno o mas términos (“Coche nuevo”, “Viaje barato Londres”...).
2. Seleccione el texto (titulo y descripcion) que aparecera ante el
internauta cuando éste realice una buisqueda contenida entre sus
palabras clave o navegue por paginas de contenido afines a su
negocio.

3. Decida la URL a la que quiere que ese nuevo trafico se dirija.
4. Fije un precio para esos clics. Tenga en cuenta que se trata de
un sistema de pujas, por lo que, aquel que oferte un precio mayor
por el mismo término, aparecera por delante del resto de anun-
ciantes. En cualquier caso, el anunciante podra fijar siempre un
precio maximo por clic.

En la mayoria de los operadores es posible ver cuanto han ofer-
tado sus competidores, por lo que usted puede conocer de un vis-
tazo cual debe ser su oferta para obtener una determinada posi-
cion. En otros operadores no es posible conocer cuanto hay que
pujar para obtener una posicion concreta, ya que esta decision no
se basa en un modelo de puja puro, sino que se combina la ofer-
ta del anunciante con el trafico que es capaz de generar. De esta
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forma, las empresas pequenas que no generan un alto nivel de
trafico deben pagar sumas muy altas para poder aparecer en los
primeros resultados.
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5. Por su parte solo le queda revisar los resultados de su campa-
na. Pero, antes de que ésta se active, y como garantia de calidad
tanto de sus resultados como de proteccion del usuario, se lleva-
ra a cabo una revision por parte de un equipo editorial de, entre
otros aspectos:

- Relevancia: existencia de un vinculo suficiente entre el tér-
mino clave y su empresa o los productos y servicios que ofrece.

- Coherencia: adecuacion de los textos de su anuncio al con-
tenido de su pagina web.

- Objetividad: se busca que el texto sea fidedigno, correcto y
objetivo, sin superlativos ni grandes mensajes comerciales que no
aporten informacion adicional al internauta.

- Contenido: la pagina debe tener suficiente contenido como
para que el usuario pueda encontrar exactamente lo que busca.

- Enlace: el enlace del anuncio debe llevar a la parte del con-
tenido de la pagina que responda exactamente a la busqueda, y
no a la home de la pagina corporativa. Debe evitar que el anun-
ciante se vea forzado a volver a buscar dentro de la pagina.

- Codigo corporativo y ético: el contenido debe adecuarse al
codigo deontologico y a las politicas generales de la compariia
proveedora de servicios de enlaces patrocinados.



La mayoria de los operadores del sector ofrece a sus anunciantes
un completo servicio de asesoramiento personalizado por parte
de un equipo de expertos en todas las fases del proceso.

EJEMPLO:

Palabra clave: ordenador portatil barato
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5.2 Seguimiento y mejora de la campana

Una vez que se ha lanzado una campana, para obtener el maximo
rendimiento se debe seguir su funcionamiento y medir sus resul-
tados de manera periodica. Este modelo permite incluso realizar
seguimientos diarios y mediciones de resultados por numerosas
variables como impresiones, trafico generado, conversiones en
ventas, etc..., de una manera muy sencilla e intuitiva mediante
los numerosos informes y herramientas de seguimiento del ori-
gen de los clics y las conversiones, sugerencia de palabras, visua-
lizacion de las ofertas realizadas por otros anunciantes, limita-
cion del gasto mensual... que ponen a su disposicion los diferen-
tes agentes del mercado sin cargo alguno.
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Resumen general de cuenta, donde se puede conocer,
de un vistazo, la actividad global de la campana.
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Limitacion del gasto mensual.

Hay que recordar que, debido a la flexibilidad del modelo, el
anunciante puede cambiar el texto de sus anuncios cuantas veces
desee, sin coste adicional, hasta que consiga encontrar la creati-
vidad que le reporte mejores resultados.

Para obtener el maximo rendimiento de sus campanas, el anun-
ciante ha de fijar primero sus objetivos y analizar el comporta-
miento de cada uno de sus anuncios. Entonces podra mejorar su



campana en virtud de las variables que desea potenciar, incidien-
do sobre ellas especialmente, centrandose en determinadas pala-
bras clave que le generen mas visitas.... En resumen, podra desa-
rrollar una estrategia tinica que le permita maximizar su benefi-

cio.

Los enlaces patrocinados son un tipo de publicidad que por su
transparencia, inmediatez y retorno permite un control total, un
manejo sencillo y unas posibilidades de optimizacion constantes
tanto del anuncio en si como de los resultados de la campana.

Independientemente del control que lleve sobre la campana, el
anunciante siempre encontrara un equipo de profesionales que le
apoyara en el desarrollo de su accion de publicidad de enlaces
patrocinados en cualquiera de las empresas proveedoras de estos

servicios.

Hay que recalcar la importancia de la asesoria por parte de los
especialistas en aspectos editoriales de las diferentes companias,
ya que ellos son los mas indicados para lograr la 6ptima relevan-
cia en cada campana, aspecto crucial a la hora de obtener la maxi-
ma rentabilidad de la inversion publicitaria.

6 FACTORES DE EXITO DE UNA CAMPANA

Son, precisamente, estas diferentes estrategias mencionadas en el
punto anterior las que hacen que cada campana sea unica, no
solo en términos de objetivos y de formas de gestion, sino tam-
bién de costes y de rendimiento, marcando la diferencia entre
empresas y convirtiéndose en la clave del éxito de las campanas
de enlaces patrocinados.

Asi, por ejemplo, una empresa que persigue generar mucho trafi-
co a su web con un coste minimo, deberia centrarse en las pala-
bras clave que han tenido un mayor nivel de clics o un mayor
indice de clicthrough (numero de clics que se producen por cada
vez que se muestra el anuncio). Se recomienda que esta accion se
combine con una mayor oferta en esas palabras clave que permi-
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tan al anunciante estar en mejor posicion en los resultados ante
el potencial cliente, asi como el uso de nuevas palabras clave que
permitan cubrir consultas diferentes relacionadas con el negocio
del anunciante.

En el caso de una empresa que quiera apoyar una accion puntual,
como una promocion o el lanzamiento de un nuevo producto, lo
que se recomienda es una oferta alta que le permita aparecer la
primera en todas las palabras clave relacionadas con esa accion
concreta durante el tiempo que dure.

Si, por el contrario, el objetivo radica en obtener impactos y
branding, sin buscar expresamente trafico, lo mejor es tener una
gran cantidad de palabras clave con una oferta que permita apa-
recer entre los primeros resultados (muchas de las paginas y por-
tales donde se muestran los enlaces patrocinados, tanto en bus-
cadores como en publicidad contextual, s6lo muestran los tres

primeros anunciantes).

Si lo que se busca es venta online de producto, subscripciones a
boletines, obtener contactos comerciales o, en resumen, conver-
siones, lo que se debe hacer es centrarse en aquellas palabras que
hasta ahora le han generado mayor indice de conversion, reali-
zando ofertas mayores en ellas y buscando otras palabras clave
que cubran busquedas similares, mientras contintia con el resto a
un precio mas modesto.

Aun asi, dado que los anuncios se pueden mejorar constante-
mente y que se paga solo cuando un cliente potencial hace clic en
el enlace, lo mejor es buscar de forma constante nuevas palabras
clave, nuevos titulos y descripciones que permitan sacarle aun
mas rendimiento a la accion.

No hay, por tanto, dos campanas iguales. Existen tantas maneras
de dirigir, desarrollar y mejorar una campana de enlaces patroci-
nados como anunciantes.
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Cinco pasos clave:

1.- Defina claramente sus objetivos: ;como medira el resultado
de su campana?: trafico, ventas, registros...

2.- Realice una correcta estrategia de palabras clave: puje por
términos genéricos y especificos.

3.- Titulos y descripciones: use titulos especificos por palabras
clave, incluya un indicador de precio, haga descripciones claras
y concisas, ofrezca incentivos y céntrese en las primeras cinco
palabras.

4.- Utilice URDLs de contenido profundo: cuantos menos pasos
haya desde el clic hasta el producto, mas alto sera el ROL.

5.- Haga seguimientos de su campana y realice optimizaciones
para incrementar el trafico o ajustar el CPC medio.



7 CASOS PRACTICOS DE LOS ENLACES PATROCINADOS

EN BUSCADORES Y LA PUBLICIDAD CONTEXTUAL

OS DE COMUNICACION

Promocionar su amplia oferta de
alojamientos de forma segmentada,
dirigiéndose al ptblico objetivo de cada tipo
de hotel atendiendo a las caracteristicas
especificas de las distintas temporadas
vacacionales.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Actualizacion de titulos, descripciones y
palabras clave con ofertas concretas para
cada uno de los destinos turisticos en
funcion de la temporada.
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RESULTADOS DE LA CAMPANA

Media de 23.000 clics mensuales,
alcanzando puntas de 31.000 clics.

El incremento del trafico recibido
se fleja en el aumento del indice
de conversion.

FICHA DE LA CAMPANA

Anunciante: Sol Melia

Producto: Portal de viajes
www.solmelia.com
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OB]J O0S DE COMUNICACIO

Incrementar las ventas a través de
su pagina Web.

Publicidad online mads rentable.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Aumento de la visibilidad del sitio Web
mediante buscadores.

Comprobacion de resultados
mensualmente, especialmente
retorno de la inversion.
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Numero de clics 10% mayor que
habitualmente online.

Retorno de la inversion un 15% mayor
que habitualmente online.

FICHA DE LA CAMPANA

Anunciante: Centro de estudios CEAC

Producto: Cursos de formacion a dis
WWW.ceac.es




OB]J S DE COMUNICACION

Incrementar el numero de registros y
potenciar el uso de los servicios de pago.

Optimizacion del coste de adquisicion
de registros.

E EGIA DE COMUNICACION

Campanas puntuales en San Valentin con
estrategia especifica de palabras clave para
complementar su campana anual.

Supervision constante de pujas y términos en
funcion de los picos y valles de registros.
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RESULTADOS DE 1A CAMPANA
Incremento del 15 n el namero de

clics en dos afios 10 de cadalQO0 clics
on en registros.

FICHA DE LA CAMPANA

Anunciante: Meetic

Producto: Portal de dating
http://es.m om
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OBJETIVOS DE COMUNICACION

Obtener una mayor rentabilidad de la

inversion frente a la publicidad tradicional.

Publicidad con costes mas
transparentes.

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Adecuado tratamiento editorial, de
seguimiento y gestion de la cuenta.

Amplitud en el alcance de la
comunicacion.
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RESULT S
Aumenta en un 400% de sus clics.
Incremento de un 12% de su ROI, frente a

lo que solia conseguir con sus acciones
online habituales.

FICHA DE LA CAMPANA

Anunciante: JungleBox

Producto: Portal




8 GARANTIAS Y BUENAS PRACTICAS. MARCO JURIDICO

Espana no cuenta todavia con cobertura legal para todos aquellos
formatos que, por su novedad y reciente introduccién en el mer-
cado, atin no estan regulados. Es el caso del uso de las palabras
clave en la publicidad de enlaces patrocinados.

Esta figura publicitaria queda sujeta a la legislacion vigente, aun-
que la aplicacion de esta legislacion suscita en ocasiones dificul-
tades de adaptacion por sus singulares caracteristicas.

En ausencia de normas, la doctrina ha analizado las exigencias
derivadas de la aplicacion de la legislacion vigente a estas moda-
lidades publicitarias, formulando criterios interpretativos que
permitan una aplicacién racional y eficaz de estas normas y que,
ademas, estan siendo respaldadas a nivel europeo.

8.1 El uso de palabras clave

Las palabras clave sirven para identificar o definir una pagina
web. Para estar sujetas a la legalidad, deben guardar una relacion
directa con el contenido de la pagina web a la que se refieren. En
la medida en que el uso de estas palabras clave constituye una
forma de comunicacion destinada a promocionar, directa o indi-
rectamente, bienes, servicios o la imagen de una empresa, estos
mensajes, aunque no sean perceptibles por el usuario, encajarian
en el concepto general de publicidad recogido en el articulo 2 de
la Ley General de Publicidad.

Por tanto, el uso de palabras clave con fines publicitarios es per-
fectamente licito. No existen obstaculos legales que impidan la
utilizacion de palabras clave para identificar o definir una pagina
web, siempre y cuando guarden una relacion directa con el con-
tenido de la pagina web a la que se refieren.

8.1.2 Practicas no sujetas a la legalidad
Existen otras practicas publicitarias relacionadas con el uso de

palabras clave que si plantean problemas legales. Por ejemplo, el
uso como palabras clave de términos que nada tienen que ver con
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el contenido de la pagina web a la que designan, ni con los pro-
ductos o servicios que se ofertan o promocionan en la misma,
pero que podrian ser usadas por el anunciante para dirigir la
atencion del usuario hacia una determinada pagina web aprove-
chando que son palabras que se corresponden con temas muy
buscados por los usuarios en la Red. En este caso, se estaria atri-
buyendo a una pagina caracteristicas que no se corresponden con
la realidad. Esta practica constituye un acto de engano. Es publi-
cidad engafiosa que infringe el principio de veracidad del articu-
lo 4 de la Ley General de Publicidad.

La aparicion de enlaces publicitarios entre los resultados de la
busqueda realizada en funciéon de un término con el que no guar-
dan relacion alguna es una practica ilicita que puede afectar a
competidores cuya web si guarda relacion con los términos intro-
ducidos por el usuario. Dichos competidores se verian, asi, des-
plazados de los lugares que les corresponderia en el ranking de
los resultados de busqueda si no se hubiera dado ésta practica ili-
cita.

También es reprochable la utilizacion, como palabras clave, de
marcas u otros signos distintivos ajenos sin la correspondiente
autorizacion. En la jurisprudencia norteamericana es ilicito, en
general, el uso por parte de terceros de marcas registradas como
palabras clave sin la correspondiente autorizacion, aunque no
existen unos criterios claros que permitan delimitar a qué
supuestos concretos de uso de una marca ajena como palabra
clave pueden reputarse usos licitos. ;Es licito el uso de una marca
ajena como palabra clave en el marco de una publicidad compa-
rativa, o por parte de una empresa que ofrece en su pagina web
servicios de mantenimiento o accesorios o piezas de recambio del
producto que tal marca designa?

En Espana, su uso es contrario al articulo 34.1 de la Ley de
Marcas y atafie también al articulo 6 de la Ley General de
Publicidad. El titular de la marca podra prohibir su uso a terce-
ros sin su consentimiento en el trafico economico. Por su parte,
el articulo 8 del Codigo de Conducta Publicitaria en Internet de
Confianza OnLine prohibe de forma expresa la introduccion en
el codigo fuente de una pdgina web de nombres ocultos o pala-



bras clave que coincidan con marcas, nombres, rétulos o deno-
minaciones de productos o empresas competidoras. Tal conduc-
ta constituye una infraccion de los derechos de marca del com-
petidor o competidores afectados. En el uso de la marca de un
competidor para atraer competidores a su pagina web estariamos
hablando de competencia desleal.

8.2 Publicidad de enlaces patrocinados

Los enlaces patrocinados deben aparecer debidamente senaliza-
dos e identificados como “publicidad”.

A priori, nada puede objetarse a la actividad comercial de con-
tratacion de la llamada publicidad de enlaces patrocinados mien-
tras estos espacios se contraten vinculados a términos relaciona-
dos con la actividad del anunciante, y siempre que, con el fin de
no incurrir en supuestos de publicidad encubierta, se revele sufi-
cientemente a los usuarios la naturaleza publicitaria de tales
espacios.

Las empresas proveedoras de este servicio publicitario disponen
de avanzadas medidas de seguridad con el fin de evitar hipotéti-
cas situaciones de clics no validos en los enlaces de los anun-
ciantes. Estas herramientas de control permiten valorar la proce-
dencia de los clics con el objetivo de que la inversion de los
anunciantes sea siempre 100% efectiva.

8.2.1 Practicas no sujetas a la legalidad

El problema legal se plantearia cuando se vendan como palabras
clave términos que coincidan con signos descriptivos y vocablos
que coincidan con signos distintivos registrados por empresas
diferentes de la titular de las marcas.

Una practica ilegal seria la adquisicion de palabras clave que

coincidan con marcas registradas o signos distintivos registrados
por otra empresa competidora.
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8.3 Equipos editoriales y codigos deontologicos

Actualmente, de acuerdo con las guias legales expuestas en el
apartado anterior, algunos proveedores de servicios de enlaces
patrocinados siguen un estricto codigo deontologico y editorial
que impide que los anunciantes puedan incurrir en practicas no
legales por usar palabras clave no relacionadas con su actividad.

Es, precisamente, esta labor del departamento editorial la que
garantiza el éxito del modelo: al revisar la adecuacion del conte-
nido de los anuncios al de los sitios asociados, asegura que el
usuario va a entrar en una pagina que ofrece, exactamente, aque-
llo por lo que se ha interesado, aumentando la calidad de la expe-
riencia de navegacion. El trabajo del equipo editorial contribuye
también a que el usuario tenga una excelente impresion del sitio
web al haberle proporcionado un servicio de calidad, al mismo
tiempo que asegura al anunciante que el usuario que entra en su
sitio proveniente de una determinada campana estd interesado en

lo que ofrece, aumentando de este modo el indice de conversion.

Para poder mantener esta relevancia y evitar practicas ilegales, el
equipo editorial revisa de manera constante las campanas de los
anunciantes en relacion con el contenido de sus paginas web,
basandose en unas pautas determinadas por cada proveedor que
son revisadas constantemente con el fin de adaptarlas a la reali-
dad cambiante y a la legislacion que rige en cada momento el
mercado.



La publicidad de enlaces patrocinados por palabras clave es un for-
mato que pone en contacto a clientes potenciales con anunciantes
online. Los enlaces se despliegan como respuesta a las busquedas de
los usuarios en buscadores de Internet o en pdginas web con las que
exista afinidad temdtica o sociodemogrdfica en funcion del perfil del
usuario (publicidad contextual).

Se trata de un paso mds en la publicidad en Internet que permite a
los anunciantes de cualquier tamario y presupuesto pagar solo cuan-
do obtienen resultados, sin necesidad de creatividades, ni gasto mini-
mo mensual ni otros compromisos.

Un Retorno sobre la Inversion (ROI) muy elevado y una gran trans-
parencia, sencillez y democracia son las seiias de identidad de este
formato que cada dia gana mds peso dentro de la publicidad en nues-
tro pats, y que estd abriendo la posibilidad de anunciarse en Internet
a empresas que hasta ahora no habian tenido la oportunidad de
hacer publicidad.
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