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El nuevo escenario

NUEVOS CONSUMIDORES

➔ Más opciones
➔ Menos atención
➔ Más desconfianza
➔ Multitasking
➔ Amor y odio intenso pero efímero
➔ Hacemos lo que queremos
➔ Estrés como epidemia global

#
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El nuevo escenario

NUEVOS MEDIOS

➔ Power to the people (prosumer, 
transparencia)

➔ Monólogo --> diálogo --> coro
➔ Campaña constante
➔ Fuerte identidad de las marcas
➔ Mediciones, ROI
➔ Impacto, creatividad
➔ Contenido & Publicidad Nativa
➔ Planificación de medios --> parrilla 

de contenidos
➔ Segmentación por comportamiento
➔ Personalización

#
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Display y programática

Anuncios gráficos (banners, intersticiales) que se muestran en sitios 
web, aplicaciones, y redes publicitarias. Se accede al catálogo 
mediante compra programática: automatización de la compra de 
espacios pubslicitarios mediante subastas en tiempo real (RTB).

Ideal para campañas de branding y remarketing. Sin embargo, la 
efectividad depende de la calidad del targeting y la creatividad del 
anuncio.

Ventajas:

➔ Gran alcance y visibilidad.
➔ Segmentación avanzada 

(comportamiento, intereses).
➔ Flexibilidad de formatos 

(imágenes, videos, HTML5).

Desventajas:

➔ Puede ser visto como 
intrusivo (banner blindness).

➔ Riesgo de aparecer en sitios 
no deseados.

#
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Compra programática

No es un canal como tal, es un tipo de compra específico. Se adquiere 
el stock mediante subastas en tiempo real (RTB), utilizando tecnología 
de subastas y algoritmos para optimizar la compra de anuncios. 

No supone una diferencia con lo que se puede hacer en la propia 
Red de Display de Google. 

La realidad es que dificlmente esos algoritmos estén más pulidos que 
las de las grandes (Meta y Google) que llevan años y años 
perfeccionándose. 

La única diferencia es el stock publicitario con el que disponga la red. 
Los grandes medios suelen tener su propia comercialización como 
primer elemento de venta. 

Guardan parte de su stock para estas redes y le dan más o menos 
prioridad según sus propios intereses. 

#
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Display y programática
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Buenas prácticas

Buenas prácticas en Red de Display

#
#
https://support.google.com/google-ads/answer/9823397?hl=en
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Buenos ejemplos
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Nueva TV

Anuncios en plataformas de streaming (YouTube, Netflix, Hulu, Amazon 
Prime Video) o aplicaciones nativas de Samsung, LG u otras marcas. 

hps://about.netflix.com/es/advertising

hps://advertising.amazon.com/es-es/resources/ad-specs/prime-video

Ventajas:

➔ Acceso a audiencias difíciles 
de alcanzar en TV tradicional.

➔ Formatos visualmente 
atractivos y de alto impacto.

➔ Posibilidad de segmentación 
avanzada (geográfica, 
demográfica, por intereses)

Desventajas:

➔ Producción de videos puede 
ser costosa.

➔ Es un medio pasivo, por lo que 
puede haber baja interacción 
directa

#
#
https://about.netflix.com/es/advertising
https://advertising.amazon.com/es-es/resources/ad-specs/prime-video
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Nueva TV

Canal CPM

Amazon 13 - 35 €

Disney+ 22 - 40 €

LG, Samsung 15 - 24 €

HBO 33 - 50 €

Netflix 38 - 55 €

#
#
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Nueva radio

Publicidad en podcasts, plataformas de música en streaming (Spotify, 
Apple Music).

Formatos: anuncios de audio pre-roll, mid-roll, y anuncios interactivos.

Ventajas:

➔ Formato inmersivo: el usuario 
está centrado en el contenido 
auditivo, por lo que los 
anuncios tienden a ser más 
recordados.

➔ Segmentación por género 
musical, temas de interés o 
comportamiento.

➔ Crecimiento continuo del 
consumo de audio.

Desventajas:

➔ Limitada capacidad visual o 
interactiva (solo audio).

➔ Difícil medir la interacción 
directa.

➔ Requiere repetición para ser 
efectiva (como en radio 
tradicional)

#
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Exterior digital

Publicidad exterior digital en pantallas LED, mupis interactivos, vallas 
publicitarias digitales en espacios públicos (centros comerciales, 
calles, aeropuertos)

Ventajas:

➔ Gran visibilidad en entornos 
urbanos y espacios 
concurridos.

➔ Alta capacidad de impacto y 
flexibilidad de mensajes (se 
pueden actualizar 
fácilmente).

➔ Es ideal para campañas de 
awareness.

Desventajas:

➔ Difícil medir el retorno de 
inversión (aunque algunas 
plataformas ya permiten 
análisis más precisos).

➔ Costo elevado dependiendo 
de la ubicación.

#
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Cómo elegir
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Comparativa de canales

Estado de consciencia Descripción Objetivo de marketing Canales más adecuados

1. Totalmente inconsciente

El consumidor no es consciente ni de 
su problema, ni de la existencia de tu 
producto o servicio.

Educar sobre el problema que resuelve 
tu producto/servicio.

OOH digital, Audio digital, Display, 
Influencer marketing (para generar 
awareness a nivel masivo).

2. Consciente del problema

El consumidor sabe que tiene un 
problema o necesidad, pero no sabe 
que existe una solución clara.

Mostrar que tu producto es la solución 
al problema identificado.

Display programática, Paid social, 
SEO (para capturar tráfico que 
busca resolver el problema).

3. Consciente de la solución

El consumidor conoce que hay 
soluciones al problema, pero no sabe 
que tu producto es una de ellas.

Demostrar que tu producto/servicio es 
la mejor opción disponible.

Paid social, Programática, Influencer 
marketing (testimonios de clientes o 
influencers que recomienden la 
solución).

4. Consciente de tu producto

El consumidor sabe que tu producto 
existe, pero necesita entender por qué 
debería elegirlo.

Resaltar beneficios únicos y pruebas 
de valor (testimonios, casos de éxito).

Email marketing, SEO (contenido 
comparativo), Paid social (anuncios 
retargeting), Display (remarketing).

5. Totalmente consciente

El consumidor sabe exactamente qué 
ofreces y por qué lo quiere, solo 
necesita tomar la decisión.

Facilitar la compra con incentivos, 
urgencia o demostraciones claras de 
valor.

Email marketing, Paid search, Paid 
social (retargeting con CTA directo), 
TV digital (ofertas especiales).

#
#
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Comparativa de canales

Canal Precio Atención Medible Creatividad

Display ★★☆☆☆ ★★☆☆☆ ★★★☆☆ ★★☆☆☆

Programática ★★☆☆☆ ★★☆☆☆ ★★★★☆ ★★★☆☆

Paid Social ★★★☆☆ ★★★★☆ ★★★★☆ ★★★★☆

TV Digital ★★★★☆ ★★★★★ ★★★☆☆ ★★★★☆

Audio Digital ★★☆☆☆ ★★★★☆ ★★★☆☆ ★★☆☆☆

OOH Digital ★★★☆☆ ★☆☆☆☆ ★★☆☆☆ ★★★☆☆

Influencer Marketing Variable ★★★★☆ ★★★★☆ ★★★★★

SEO e Inbound - ★★★★☆ ★★★★★ ★★☆☆☆

#
#


AGAPA  - Formación  |  27Ir al índice

Comparativa de canales

Canal
Despacho 

de abogados

Display

Programática

Paid Social

TV Digital

Audio Digital

OOH Digital

Influencer Marketing

SEO e Inbound

Total

#
#
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Canal
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Evento 
anual
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Comparativa de canales

Canal
Despacho 

de abogados
Evento 
anual

Frutería 
local

Display

Programática

Paid Social

TV Digital

Audio Digital

OOH Digital

Influencer Marketing

SEO e Inbound

Total

#
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Comparativa de canales

Canal
Despacho 

de abogados
Evento 
anual

Frutería 
local Concienciación

Display

Programática

Paid Social

TV Digital

Audio Digital

OOH Digital

Influencer Marketing

SEO e Inbound

Total

#
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Estrategias avanzadas
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Estrategia avanzada

Ejemplo práctico de cómo llevar 
público frío a que terminen 
comprando. 

#
#
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Investigación de público

04
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Características Beneficio obvio Beneficio derivado ¿Por qué interesa? ¿Y si no compra?

#
#
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Cada punto de dolor que identifiques ¿Qué supone el punto de 
dolor? ¿Qué pasará si no se soluciona? ¿Qué pasará si se soluciona?

Punto de dolor
Su consecuencia 

cercana Su consecuencia final La mejora

Le incomoda vivir en una casa tan 
pequeña y no puede pagar una mayor.

Como no tiene sitio para 
guardar nada, tiene la casa 
hecha un desastre. Todo 
amontonado, queda feo y 
además no puede tener un 
sofá grande para descansar 
de noche después del trabajo.

Odia estar en su casa. Se 
estresa y se agobia. Se siente 
mal, no es feliz. Le incomoda 
tener visitas.

La casa es pequeña, pero al 
menos es coqueta y bonita con 
sus nuevos muebles y el 
cambio en la disposición. 
Parece de catálogo. Ya pueden 
ir un par de amigos de vez en 
cuando.

#
#


AGAPA  - Formación  |  36Ir al índice

Nosotros Ellos

#
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Ángulo de venta Explicación Su consecuencia final

Disponibilidad inmediata
No tienes que pedir cita para dentro de una 
semana.

Odia estar en su casa. Se estresa y se agobia. 
Se siente mal, no es feliz. Le incomoda tener 
visitas.

Comodidad del hogar No tienes que desplazarte

Atención prolongada y sin prisas

Acceso continuo a asesoría
Tienes mi whatsapp para escribirme alguna 
duda más adelante

Apoyo emocional adicional

No sólo soy experta en lactancia, también 
entiende los retos emocionales de la 
maternidad. Esto te diferencia de otros 
servicios más enfocados únicamente en la 
parte técnica de la lactancia.

#
#


AGAPA  - Formación  |  38Ir al índice

Social Ads

05
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El algoritmo

¿Qué sucede en la red social cuando 2 
personas comienzan a ser pareja? 

Su actividad entre perfiles es muy alta antes 
de serlo pero desciende significativamente 
tras confirmar que lo son.

#
#
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El algoritmo

En cambio cuando dos personas se separan 
ocurre lo contrario: la actividad de cada una de 
ellas en su perfil aumenta progresivamente 
según pasan los días desde anunciar su 
separación.

#
#
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El algoritmo

Antes Después

#
#
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La estructura

- No segmentamos por audiencia, sino por ángulo. 
La audiencia debe ser la misma. 

- Podemos dividir audiencias por campañas en vez 
de por anuncios.

- Presupuesto por conjunto de anuncios, 
necesitamos que se testeen todos

- Los anuncios pueden ser variados (imágenes, 
vídeos, carruseles)

- Mínimo de inversión para descartar (2-3x veces el 
CPA o CPL deseado)

- Si no hay mínimo, probamos a la siguiente (hasta 
2-3 veces)

#
#
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La estructura

- Utilizamos la opción de anuncio dinámico o 
flexible añadiendo todo el contenido posible, con 
un solo anuncio que incluya todo (vídeo, 
imágenes, copys, ángulos…) y dejamos que Meta 
decida

- Opción buena para presupuestos muy reducidos

- Ojo porque la creatividad de los vídeos necesita 
aparecer en un punto de la pantalla, efectos, 
transiciones, subtítulos etc todo debe estar en el 
centro de la imagen, aunque esté grabado en 
modo reel.

#
#
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La estructura

- Dividimos el presupuesto exactamente en partes 
iguales para probarlo todo de forma individual. 

- Se pueden generar muchas variaciones. Le 
asignas un presupuesto a cada uno que sí o sí se 
va a gastar porque sólo hay una opción

- Para hacer esto, necesitas un presupuesto amplio. 

#
#
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Creatividades

1. Premios y reconocimiento
2. Beneficios y funcionalidades
3. FAQs
4. Testimonios
5. Comparativa con 

competidores
6. Números y estadísticas
7. Logos reconocibles
8. Demo de producto
9. Antes y después

#
#
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Creatividades

Biblioteca de anuncios de Facebook

#
#
https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=active&ad_type=political_and_issue_ads&country=ES&media_type=all
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Creatividades

Foreplay

#
#
https://www.foreplay.co
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Creatividades

Curiosidad

Atención

Clic

#
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Creatividades

Curiosidad

Atención

Clic

#
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Los resultados

Elemento Descripción Ejemplo

Hook Captura la atención del usuario con una pregunta provocativa o una 
afirmación. “¿Cansado de perder tiempo en tareas repetitivas?”

Problema Profundiza en el problema que enfrenta tu audiencia, mostrando empatía y 
comprensión.

“Sabemos lo frustrante que puede ser dedicar horas a tareas que no 
aportan valor a tu negocio.”

Solución Introduce tu producto o servicio como la solución al problema de manera clara 
y directa.

“Con nuestra plataforma, automatiza esas tareas y recupera tu tiempo para 
lo que realmente importa.”

Beneficios Muestra los beneficios clave, enfocándote en cómo mejorará la vida del 
usuario, no solo en características.

“Ahorra horas de trabajo, aumenta tu productividad y dedica más tiempo a 
tus clientes.”

Social Proof Refuerza el mensaje con prueba social (testimonio, número de clientes, 
logros). “Más de 1,000 empresas ya confían en nosotros para optimizar su tiempo.”

CTA Invita al usuario a tomar una acción específica con una llamada clara y 
persuasiva. “Empieza hoy y descubre cómo puedes ser más eficiente.”

#
#
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Los resultados

AWARENESS

impresiones

Alcance

Frecuencia de impacto

Recuerdo del anuncio

Visualizaciones

CONSIDERACIÓN

Clics

CTR

Likes

Conversaciones

Tiempo visualización

CONVERSIÓN

Compras

Registros

Descargas

Pasarela

#
#
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SEO / Inbound

06

#
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Los resultados

Qué vamos a ver

- Qué quiere Google
- ¿Cómo puede hacer Google su trabajo?

- Indexar
- Entender al usuario
- Ordenar
- Responder al usuario

- Cómo hacer fácil el trabajo de Google
- Proceso SEO

#
#
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Qué dice Google que quiere

La misión de Google es organizar la información mundial para que sea 
universalmente accesible y útil

#
#
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Qué quiere (de verdad) Google

#
#
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Libro Web Categoría Indica

Título Título / H1 Relevancia Principal temática

Capítulos H2, H3… Relevancia Subtemáticas

Sinopsis Meta descripción Invitación a leer Resumen de 
contenidos

Fecha publicación Último update Relevancia Contenido 
actualizado

Nº Páginas Nº palabras Expertise Profundidad

Citaciones Backlinks Autoridad Confianza

Autor Autoridad dominio Confianza Confianza
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¿Cómo puede Google hacer su 
trabajo?

- Tener todos los libros posibles, organizados y categorizados
- Entender cómo buscamos, con todos sus matices

-  Comprobar qué libros son relevantes
- Ver si le gusta a otros lectores
- Ver qué libros son más citados
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¿Cómo puede Google hacer su 
trabajo?

- Tener todos los libros posibles, organizados y categorizados
- Entender cómo buscamos, con todos sus matices

-  Comprobar qué libros son relevantes
- Ver si le gusta a otros lectores
- Ver qué libros son más citados

¿Qué podemos hacer para ayudarle?
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Indexación
Tener todos los libros posibles
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Indexación
Tener todos los libros posibles
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Intenciones de búsqueda
Entender cómo buscamos

Intenciones de búsqueda

● Informacional
○ Busco información precisa. Google 

responde. 
○ Busco información profunda. Artículo 

de blog

● Navegacional
○ Sé donde quiero ir

● Investigación comercial
○ Comparativas
○ Reseñas
○ Directorio

● Transaccional
○ Voy a comprar
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Usabilidad web
Ver si le gusta a otros lectores

Atraer - Responder - Retener

Atraer

- Saber lo que está buscando (KW Research)
- Saber lo que vendes (demanda activa)
- Lo que no vendes, pero está relacionado (demanda 

pasiva)
- Saber si tienes opciones de entrar

Responder
- De verdad, o lo más parecido

Retener
- Copywriting
- Flujo navegación
- Diseño
- Velocidad de la página
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Linkbuilding
Ver qué dicen otros

Lo normal es que al preparar 
prácticamente cualquier contenido, se 
acerque a criterios de relevancia para que 
Google sepa de qué hablamos. 

Pero hay probablemente otros 10 millones 
de artículos diferentes al tuyo. 

¿Cómo puede ordenarlos nuestro 
bibliotecario favorito? Por la autoridad del 
autor y las referencias a ese libro.
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Proyecto SEO desde 0



AGAPA  - Formación  |  74

Flujo de trabajo

1. Investigación de palabras clave

2. Arquitectura de contenidos

3. Contenido (x2)

4. SEO On page

5. Enlaces
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Keyword Research

Enlace a extensión

https://chrome.google.com/webstore/detail/keyword-surfer/bafijghppfhdpldihckdcadbcobikaca/related?hl=en
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Keyword Research
Demanda pasiva
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Keyword Research
Demanda activa
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Arquitectura de contenidos
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Contenido x2
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Contenido x2
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Contenido x2

Libro Web Categoría Indica

Título Título / H1 Relevancia Principal temática

Capítulos H2, H3… Relevancia Subtemáticas

Sinopsis Meta descripción Invitación a leer Resumen de 
contenidos

Fecha publicación Último update Relevancia Contenido 
actualizado

Nº Páginas Nº palabras Expertise Profundidad

Citaciones Backlinks Autoridad Confianza

Autor Autoridad dominio Confianza Confianza
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Contenido x2
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Enlaces

😇 👿
Notas de prensa Comprar enlaces en medios

Colaboración en otros medios Foros

Directorios profesionales Enlaces de perfil

Guest posting Redes PBN 

… ….
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SEO / Inbound

07

#
#
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Le damos al cliente lo que está 
buscando, cuando lo está buscando. 

Se puede hacer de manera orgánica, o se 
puede hacer con campañas de pago, en 
Adwords. 

Campañas de búsqueda
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Los mejores resultados se obtienen de 
estrategias combinadas, ya que se 
complementan los beneficios de cada 
área de trabajo. 

Corto vs. Largo plazo

Aprendizajes: 

- Si necesitas tráfico YA, no hagas 
SEO

- Si tu tráfico sólo viene de PPC, algo 
va mal.

Cómo elige la red de búsqueda
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Campaña coworking
Un paseo por las SERPs

Cómo elige la red de búsqueda
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Calidad 1/10
Fórmula mágica

Ranking = CPC máx * QS (nivel calidad)

Cómo elige la red de búsqueda
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Caso
3 competidores:

1. Coworking Wearecloudworks -> CPC 5€ NC 5 = 25
2. Coworking Gsg -> CPC 4€ NC 8 = 32 
3. Coworking CBRE -> CPC 3€ NC 10 = 30

Ranking = 1º GSG, 2º CBRE 3º Wearecloudworks

Cómo elige la red de búsqueda
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Cómo competir

- Especialización

- Geografía

- Momentum

- Ataque de marca

- Por Red

- Hacer que tu resultado sea más 
valioso
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Set up de campaña
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Cómo se optimiza en GAds

Paso 1. Creación
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Cómo se optimiza en GAds

Paso 2. Optimizar

Revisión de audiencias, ubicaciones o vídeos con bajo performance 
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Cómo se optimiza en GAds

Paso 3. Escalar

1. Si estoy en un ~10% del CPA objetivo entonces paso a exigirle
2. Le pido un 10-15% por encima
3. Aumento presupuesto (escala vertical) 
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Cómo se optimiza en GAds

Paso 4. Expandir

Volver a empezar
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hola@innn.es

innn.es

INNN en Sevilla
Avenida Luis de Morales, 32, Módulo, 
44-46, Edificio Fórum planta 1, 41018 
Sevilla   955 15 64 65

INNN en Málaga
Innovation Campus Málaga Terrace
Calle Puerto, 14, 29016 
Málaga  955 15 64 65

hola@innn.es
innn.es

INNN en Sevilla
Avenida Luis de Morales, 32, Módulo, 
44-46, Edificio Fórum planta 1, 41018 
Sevilla   955 15 64 65

INNN en Málaga
Innovation Campus Málaga Terrace
Calle Puerto, 14, 29016 
Málaga  955 15 64 65

Queda prohibido el uso de cualquier Derecho Patrimonial de la presente Obra, por ello quedan todos los derechos reservados para todos los 
países, de todos los textos, así como todas las ilustraciones, fotografías y documentos presentados en este documento/Site. Los textos, 
ilustraciones, fotografías y documentos son propiedad de sus respectivos autores. Cualquier uso para cualquier propósito, textos, documentos, 
fotografías e información presentada, incluso si es sólo para el uso de una parte o fragmento de esta información no se puede hacer con la previa 
autorización por escrito del representante legal de INNN 360 S.L. de los documentos en cuestión y del propietario del copyright o cualquier otra 
persona debidamente autorizada a tal efecto. En todos los casos, es necesario citar la fuente y el autor de los documentos.
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