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Definicién

El Glosario Digital es un vocabulario de términos y conceptos digitales asociados
a la investigacion de medios para la homologacién de criterios empleados en la
industria de medios de comunicacién.

Objetivo

Establecer y homologar la terminologia del sector para asegurar que el didlogo
entre investigadores, compradores, planeadores y vendedores se realice en un
entorno igualitario para la interpretacion de los vocablos.

Justificacidon

Ante la diversidad de conceptos empleados en la investigacion del medio digital
provenientes de distintas fuentes de informacién, existe la necesidad en la
industria de la comunicaciéon de emplear términos unificados para establecer
criterios que permitan su correcta interpretacién y aplicacion.

Asociaciones Participantes
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Proyecto desarrollado dentro del Consejo de Investigacion de Medios con la
colaboracion de IAB México como parte del programa nacional de normalizacién
2016 — normas mexicanas.
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Metodologia

Se requirié el apoyo del Comité Técnico de Asesores Estadisticos (COTAE) a
través de un consultor para poder llevar a cabo la metodologia apropiada y dar
validez al proceso de discusién y consenso de las definiciones de términos. Se
realizé la convocatoria a Socios de IAB y el CIM para invitarlos a participar en 5
grupos de trabajo especializados con las siguientes caracteristicas:

* Equipo de trabajo: (Medios, Agencias, Anunciantes, Asociaciones vy
Plataformas Tecnoldgicas)
— 5 equipos conformados por 6 a 10 profesionales con 4-7 afios de
experiencia en publicidad digital y marketing interactivo
— Funcidn: revisar a detalle los conceptos que le sean asignados y
proponer mejoras
« Comité de Calidad: (Medios, Agencias y Anunciantes)
— 6 profesionales con 8-10 afios de experiencia en publicidad digital y
marketing interactivo
— Funcién: otorgar voto de calidad o rechazar los conceptos que
desarrolle el equipo de trabajo, asi como otorgar el visto bueno a la
version final del glosario
+ Edicién:
— 1 profesional con experiencia en correccién de estilo que diera
formato y revision de sintaxis de los 120 términos aprobados por el
Comité de Calidad.
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Revisién de Términos

Se conformaron diferentes equipos de trabajo para las categorias desarrolladas.
Cada equipo de trabajo fue conformado por especialistas de cada tema con el fin
de elevar la calidad de las definiciones:

Categorias
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eConceptos basicos

*Multiscreen

eMétricas

ePublicidad

eContent & Native

*\/ideo

eCompra Programética

*Ad Blocking

eBuscadores

eE-Commerce

eDesarrollo

*Social Media

eEsquemas de Comercializacion
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:Coémo leer el Glosario?

# 1. Agencia de medios / Central de medios. (Media agency)

q Acrénimo: N/A

dEmpresa encargada de ejecutar la planeacién y contratacion de espacios
publicitarios en medios de comunicacién de manera centralizada. Implicaciones o
recomendaciones: Basadas en el proceso estratégico de planeacion 'y
optimizacién de campafias publicitarias.

e Una de sus principales funciones es la negociacién y optimizacién de la inversién
para obtener un mejor costo beneficio (tarifas, planeacién y espacios
publicitarios). Algunos anunciantes cuentan con su propia agencia in house.

Conceptos relacionados: Agencia digital, publicidad en Internet, medios digitales.

Equivalencia en medios tradicionales: Agencia de medios.

q Categoria: Publicidad.

Concepto en espafiol o como es cominmente utilizado.
Concepto en inglés.

Acrénimo.

Definicion.

Notas adicionales, implicaciones y/o recomendaciones.
Referencia a otros conceptos relacionados.

Equivalencia de este concepto en los medios tradicionales.

© NOOhWDN =

Categoria a la que pertenece de acuerdo a la revisién por equipos.
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Glosario Digital

1. Abandono de carrito (Shopping Cart Abandonment)

Acrénimo: N/A

Accién de abandonar un sitio de e-commerce después de haber agregado productos
o servicios al carrito de compras sin haber concretado la transaccion.

Implicaciones o recomendaciones: Puede representar la tasa de abandono mas alta
durante el proceso de compra.

Conceptos relacionados: conversién, carrito de compra, tasa de conversion, proceso
de compra.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: E-Commerce

2. Accesibilidad (Accessibility)

Acrénimo: N/A

Caracteristica de una aplicacién o dispositivo que permite a un usuario percibir,
entender, navegar e interactuar con el mismo.

Implicaciones o recomendaciones: Ademas de software, muchos dispositivos fisicos
(smartphones, computadoras, etcétera) cuentan también con configuraciones de
accesibilidad para facilitar su uso.

La W3 ha desarrollado las denominadas Pautas de accesibilidad a contenido en la web
(WCAGQG) https://www.w3.org/TR/AWCAG10/.

Conceptos relacionados: pagina web, usabilidad, hardware, experiencia del usuario,
interfaz de usuario.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a la traduccion simultdnea en lenguaje
de sefas, descripcién de audio, subtitulos (CC), entre otros.

Categoria: Desarrollo

3. Acuerdo preferente (Preferred Deal, Unreserved Fixed Rate)

Acrénimo: N/A

Modelo de compra y venta en el que se acuerda por adelantado el precio del
inventario y la temporalidad en que se utilizara.
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Implicaciones o recomendaciones: Ninguno de los dos estd obligado a llenar un
determinado nimero de impresiones. Bajo el modelo, frecuentemente se le da al
comprador o grupo de compradores acceso preferencial al inventario.

Conceptos relacionados: Compra programatica, ad exchange, agency trading desk,
subasta en tiempo real, DSP, SSP, DMP, subasta abierta, subasta privada,
programatico garantizado.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Esquemas de comercializacién

4. Ad Exchange (Ad Exchange)

Acrénimo: N/A

Plataforma tecnoldgica en la que los editores ponen su inventario a disposicién de
distintos compradores (anunciantes, agencias, trading desks) en tiempo real.

Conceptos relacionados: Compra programética, agency trading desk, subasta en
tiempo real, DSP, SSP, DMP, subasta abierta, subasta privada, acuerdo preferente,
programatico garantizado.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Basico

5. Ad Network (Ad Network)

Acrénimo: N/A

Red o grupo de sitios que centralizan el inventario de espacio publicitario disponible
para su comercializacién.

Implicaciones o recomendaciones: Facilita la compra de inventario de varios sitios a
través de una sola plataforma.

Conceptos relacionados: Inventario, trading desk, ad exchange.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Plataforma
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6. Ad Request (Ad Request)

Acrénimo: N/A

Solicitud de anuncio que se realiza a través del navegador del usuario a algin servidor
de anuncio (Ad Server).

Implicaciones o recomendaciones: La solicitud puede o no ser respondida.

Conceptos relacionados: Ad server, ad network, ad exchange.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Basico

7. Ad Server (Ad Serven

Acrénimo: N/A

Plataforma de alojamiento para los creativos donde se entregan las impresiones, se
miden las interacciones, se monitorean las campafas y se optimiza la entrega de
anuncios publicitarios.

Implicaciones o recomendaciones: Se sirve mediante tags de creativos.

Conceptos relacionados: DMP, DSP, SSP, trading desk.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Plataforma

8. Administracién de redes sociales (Social Media Management)

Acrénimo: N/A

Conjunto de tareas mediante las cuales se administran una o varias cuentas en redes
sociales. Involucra la publicacién de contenido y el analisis de alcance e interaccién
con la comunidad para obtener informacién que permita la toma de decisiones.
Implicaciones o recomendaciones: Este conjunto de tareas pueden ser medidas para
evaluar el impacto y resultados de una marca o negocio en redes sociales. Es un canal
que permite llegar a nuevos seguidores y/o clientes, y comprometerse con los ya
existentes.

Se recomienda contar con un manual operativo y un manual de crisis de redes sociales,
los cuales incluyan el proceso, asi como la ruta critica para cada tipo de incidencia.

En ocasiones, ademés de la administracion, también se lleva a cabo el disefio de la
estrategia y la generacién o curacién del contenido.
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Las cuentas administradas pueden ser propias o de terceros.

Conceptos relacionados: Red social, optimizaciéon de redes sociales, herramienta de
gestién de redes sociales, escucha digital, contenido, interaccion.

Equivalencia en medios tradicionales: Centro de atencién a clientes, call center.
Categoria: Social Media

9. Agencia de medios/Central de medios (Media agency)

Acrénimo: N/A

Empresa encargada de ejecutar la planeacién y contratacién de espacios publicitarios
en medios de comunicacién de manera centralizada.

Implicaciones o recomendaciones: Basadas en el proceso estratégico de planeacion y
optimizacién de campafas publicitarias. Una de sus principales funciones es la
negociacién y optimizaciéon de la inversién para obtener un mejor costo beneficio
(tarifas, planeacion y espacios publicitarios). Algunos anunciantes cuentan con su
propia agencia in house.

Conceptos relacionados: Agencia digital, publicidad en Internet, medios digitales.
Equivalencia en medios tradicionales: Agencia de medios.
Categoria: Publicidad

10. Agencia digital (Digital agency)

Acrénimo: N/A

Compafiia de servicios que ofrece el desarrollo creativo, estratégico, técnico y
operativo de los objetivos comerciales de un cliente en plataformas digitales, con el
proposito de generar un vinculo de cercania e interés entre marca y usuarios.
Implicaciones o recomendaciones: Encargada de crear estrategias, administrar
contenidos, difundir los mensajes, escuchar y responder a los usuarios para mejorar la
difusién y percepcién de las marcas, y publicar contenidos digitales dindmicos vy
entretenidos que logren la participacion del usuario.

Algunas de sus actividades o especialidades son: creatividad, disefio, estrategia,
contenidos, analitica, inteligencia digital, consultoria de negocio, gestién de proyectos,
marketing, produccién, desarrollo tecnolégico, planeacién o contratacion de medios,
moéviles, social media, ad networks, entre otras. En el area digital las iniciativas son
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cambiantes por lo cual constantemente surgen nuevas actividades que las agencias
pueden desarrollar.

Conceptos relacionados: Central de medios, agencia creativa.
Equivalencia en medios tradicionales: Agencia de publicidad.
Categoria: Publicidad

11.  Agency Trading Desk (Agency Trading Desk)

Acrénimo: ATD

Organizacién de servicios dentro de una agencia que gestiona y centraliza distintas
tecnologias como DSPs, DMPs, Ad Exchange y medios para la compra programatica
de audiencias online para la optimizacion de las campanias.

Conceptos relacionados: Compra programatica, ad exchange, RTB, DSP, SSP, DMP,
subasta abierta, subasta privada, acuerdo preferente, programatico garantizado.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Basico

12. Alcance (Reach)

Acrénimo: N/A

1) Nimero o porcentaje del universo de usuarios, sin duplicar, que fue expuesto a una
campafa en un cierto periodo. Por ejemplo: la campafa tuvo un alcance de X nimero
de usuarios o de Y porcentaje del target.

2) Nimero o porcentaje del universo de usuarios, sin duplicar, que visité un sitio web o
una plataforma digital en un cierto periodo. Por ejemplo: el sitio web X tiene un
alcance de Y nimero de usuarios.

Implicaciones o recomendaciones: Al igual que en el concepto de frecuencia se debe
entender bien la fuente de informacién de alcance, pues si es generado por el ad
server es alcance basado en cookies, que no son personas (panel). Cuando es
calculado con base en personas (panel), es similar al alcance en medios off-line.

Conceptos relacionados: Usuario Unico, visita, frecuencia, alcance efectivo.
Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a la medicion de alcance de medios
off-line; sin embargo, estadisticamente, mientras los universos no sean equivalentes la
medicién tampoco podra serlo.
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Categoria: Basico, Métricas.

13. Alcance organico (Organic Reach)

Acrénimo: N/A

Total de usuarios Unicos que han visto una publicacién sin actividad pagada en redes
sociales.

Implicaciones o recomendaciones: Se recomienda generar contenido original e
innovador que logre conectar con el usuario y que lo motive a compartirlo.

Se debe tener presente que el alcance orgéanico deja de ser "Unico" si se trata de
obtener de diferentes publicaciones debido a que puede existir duplicidad de
usuarios.

Conceptos relacionados: Contenido, amplificacién, publicacién.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Social Media, Métricas

14. Alcance pagado (Paid Reach)

Acrénimo: N/A

Es el nimero total de usuarios Unicos impactados a través de esfuerzos publicitarios
pagados.

Implicaciones o recomendaciones: El alcance pagado es el nimero absoluto de
usuarios alcanzados y es también una base para realizar otros célculos.

Si se divide el monto invertido entre el alcance pagado, se obtiene el costo por usuario
impactado. De modo similar, si se divide el alcance pagado entre el universo total, se
determina el porcentaje de alcance logrado sobre el universo.

Si se realiza con bases comparables en un segmento determinado, se obtiene el
alcance en un segmento determinado o "target".

Conceptos relacionados: usuario Unico, alcance, amplificaciéon, impresion, frecuencia,
target.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar al alcance pagado en medios offline.
Categoria: Publicidad, Métricas
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15.  Ampliacién de alcance (Reach Extender)

Acrénimo: N/A

Estrategia complementaria que se utiliza para incrementar el alcance de una campafa.
Implicaciones o recomendaciones: Esta estrategia estd orientada a impactar a una
audiencia secundaria a través de plataformas y/o sitios diferentes de los del resto de la
campafa. Por ejemplo, camparias que utilizan television como parte de la estrategia
principal (reach builders) y digital como ampliacién de alcance.

Conceptos relacionados: alcance, segmentacién por comportamiento, cookie.
Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a la ampliacién de alcance en medios
offline.

Categoria: Basico, Multiscreen, Publicidad

16. Amp|ificaci6n (Amplification)

Acrénimo: N/A

Conjunto de acciones que ayudan a que un contenido incremente su alcance entre la
audiencia en medios digitales.

Implicaciones o recomendaciones: Estas acciones implican que el contenido sea
compartido. Puede ser a través de influencers, embajadores de marca, relaciones
publicas, pauta pagada, contenido relacionado, etcétera.

El alcance puede ir mas alld de medios digitales.

Conceptos relacionados: Influencer, contenido, alcance.
Equivalencia en medios tradicionales: Relaciones publicas.
Categoria: Social Media, Content & Native

17. Anunciante (Advertiser)

Acrénimo: N/A

Individuo u organizacién que contrata un espacio publicitario para anunciar sus
productos y servicios.

Implicaciones o recomendaciones: Los espacios para la comunicacién del anunciante
podran ser contratados de manera directa o a través de un intermediario (agencia,
central de medios, entre otros).

Conceptos relacionados: Publicidad en Internet, cliente, marca.
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Equivalencia en medios tradicionales: Anunciante.
Categoria: Publicidad

18. Anuncio de texto (Ad Copy)

Acrénimo: N/A

Se refiere al anuncio de texto clickeable que responde a una consulta en el buscador.
Implicaciones o recomendaciones: Es importante que el anuncio de texto sea claro,
relacionado semanticamente entre la palabra clave y la pagina de destino.

Un anuncio de texto puede ser mostrado a un usuario por su comportamiento de
navegacion, no sélo como resultado de una busqueda.

Un anuncio de texto puede ser orgédnico o pagado. Existen dos tipos de ad copy:
escrito y de video.

Conceptos relacionados: Palabra clave, pagina de destino, SEM, SEO, buscador.
Equivalencia en medios tradicionales: Copy, avisos de ocasion.
Categoria: Buscadores

19. Anuncio de video (Video Ad)

Acrénimo: N/A

Mensaje audiovisual con contenido publicitario que es reproducido en medios
digitales.

Implicaciones o recomendaciones: A diferencia de video content, el anuncio en video
tiene fines comerciales.

Existen distintos formatos y plataformas que permiten su distribucion.

Conceptos relacionados: In-stream, out-stream, pre-roll, mid-roll, post-roll.
Equivalencia en medios tradicionales: Spot publicitario.
Categoria: Video

20. Anuncio de video lineal (Linear Video Ad/Linear Ad)

Acrénimo: N/A

Anuncio de video que detiene el contenido de video que estd consumiendo el usuario
para poder mostrarse.
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Implicaciones o recomendaciones: Se presenta antes, durante o después del
contenido de video que el usuario consume. El término lineal hace referencia a la linea
de tiempo en la que corre el video.

Conceptos relacionados: Pre-roll, mid-roll, post-roll, in-stream video ad.
Equivalencia en medios tradicionales: Spot de TV.
Categoria: Video

21. Anuncio no lineal (Non-linear Ad)

Acrénimo: N/A

Anuncio emergente que se muestra en paralelo al contenido en video consumido por
el usuario y se despliega dentro del reproductor de video.

Implicaciones o recomendaciones: Los anuncios que se muestran pueden ser graficos
(GIF, Flash, JPG, PNG) o texto.

Conceptos relacionados: Anuncio de video lineal, overlay.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

22. Anuncio patrocinado en buscadores (Search sponsored ads)

Acrénimo: N/A

Publicidad que aparece en los principales resultados en motores de busqueda.
Implicaciones o recomendaciones: Los anuncios son colocados en los resultados de
blusqueda con base en las palabras clave previamente seleccionadas. Su modelo de
comercializacién predominante es costo por clic en modalidad de subasta. La
estrategia de este tipo de anuncios se denominan SEM.

Conceptos relacionados: Publicidad en buscadores, palabra clave, SEM, sitio web,
resultados orgdénicos, anuncio patrocinado.

Equivalencia en medios tradicionales: Segin el uso publicitario o giro del negocio, es
similar a los anuncios pagados en los directorios.

Categoria: Publicidad, Buscadores.
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23. Aplicaciéon (Application)

Acrénimo: App

Programa ejecutado por una computadora, tableta, celular o dispositivo para realizar
una o varias tareas.

Implicaciones o recomendaciones: El acrénimo app se usa cominmente para referirse
a los programas que se ejecutan en dispositivos moviles.

También se le puede denominar web app a aquellos programas destinados a
ejecutarse exclusivamente en internet desde cualquier dispositivo como desktop,
laptop, smartphone, tablet, etcétera.

Conceptos relacionados: sistema operativo, desarrollo, plataforma, dispositivo mouvil.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

24. Arana web (Web Crawler/Web Spider/Web Robot)

Acrénimo: N/A

Software que rastrea, extrae e inspecciona automaticamente el cédigo y contenido de
los sitios web para categorizarlo e indexarlo. Permite al buscador generar respuestas
especificas a una consulta.

Implicaciones o recomendaciones: Existen herramientas que proveen mayor
informacién al web crawler para optimizar el tiempo de respuesta.

Las respuestas ofrecidas por el buscador se dan dentro de los resultados orgéanicos y
no de los pagados.

Conceptos relacionados: Ranking del anuncio, motor de busqueda, SEO.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Buscadores

25. Back-End (Back-End)

Acrénimo: N/A

Parte de un programa de cémputo (sitio web, aplicaciéon y otras plataformas web),
encargada de la légica y el manejo de los datos que permite realizar actividades
administrativas para la operacién de un sistema.

Implicaciones o recomendaciones: Esto es sélo una parte del sistema, no operada por
el usuario final, tnicamente para fines administrativos del mismo.
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Existen desarrolladores web que se especializan en esta area sin tener conocimientos
de front-end.

Conceptos relacionados: front-end, desarrollo, CMS, API.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

26. Backlink (Backlink)

Acrénimo: N/A

Enlace de referencia que, a través de un hipervinculo, relaciona sitios entre si o entre
paginas del mismo sitio.

Implicaciones o recomendaciones: Ayuda a mejorar el posicionamiento orgénico del
sitio enlazado. Que un sitio vincule a otro sitio no implica que la accién sea reciproca.

Conceptos relacionados: URL, hipervinculo, texto ancla.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Buscadores

27. Banner (Banner)

Acrénimo: N/A

Anuncio publicitario grafico desplegado en un sitio web y/o plataforma digital.
Implicaciones o recomendaciones: En la implementacién, el banner puede ser servido
(es decir, colocado o insertado) directamente por el sitio web o a través de un tag
proporcionado por un servidor de publicidad (ad server). Dicho anuncio grafico puede
tener diferentes formatos de acuerdo al tamafo, a la interaccién con el usuario y al
espacio en que es mostrado. Dependiendo del tipo de desarrollo del formato puede
clasificarse como estédndar o rich media. Estan disefiados con la intencion de llamar la
atencién y comunicar el mensaje. Para informacién de tamafios y pesos, consulte la
siguiente liga:

http://www.iab.net/displayguidelines

Conceptos relacionados: Tag, ad server, anuncio servido, publicidad en display, rich
media, impresiones, banner estandar.

Equivalencia en medios tradicionales: Pieza publicitaria.

Categoria: Basico
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28. Black Hat SEO (Black Hat SEO)

Acrénimo: N/A

Practicas que burlan las directrices adecuadas de indexacién en los buscadores para
tener un mejor posicionamiento dentro de los resultados orgénicos de bisqueda.
Implicaciones o recomendaciones: Son practicas fraudulentas sujetas a penalizaciones
como bloqueos parciales o permanentes del contenido del sitio por parte del
buscador.

Dichas préacticas tienen una alta probabilidad de ser castigadas e, incluso, descartadas
de los indices de los buscadores.

Conceptos relacionados: SEO, arafia web, white hat SEO.
Equivalencia en medios tradicionales: Publicidad engafiosa.
Categoria: Buscadores

29. Blog (Blog)

Acrénimo: N/A

Sitio web o aplicacién en formato de bitdcora o diario, donde uno o varios autores
generan publicaciones.

Implicaciones o recomendaciones: El término también se utiliza como verbo para
referirse a la accion de escribir y publicar esta bitacora online.

Se publica en orden cronolégico inverso, de manera recurrente y permite la interaccién
con la audiencia.

Las publicaciones pueden ser en cualquier tipo de formato: texto, video, imagenes,
etcétera.

Conceptos relacionados: Contenido, contenido generado por el usuario, publicacién,
sitio web.

Equivalencia en medios tradicionales: Columna en medios impresos, capsulas de
opinion.

Categoria: Social Media, Content & Native

30. Bloqueador de anuncios (Ad Blocken

Acrénimo: N/A

Extensiéon o aplicacion utilizada por el usuario que le permite la administracién y
gestién de elementos publicitarios online durante su experiencia de navegacion.
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Implicaciones o recomendaciones: Este puede ser descargado, ya sea como extension
del navegador o como aplicacion mévil. Algunos bloqueadores son susceptibles de
limitar la visualizaciéon de elementos no publicitarios de un sitio web.

Conceptos relacionados: Experiencia de usuario, cookie, publicidad digital, publicidad
en dispositivos moviles.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Ad Blocking

31. Cadena de conversacién (Thread)

Acrénimo: N/A

Serie de mensajes publicados como respuestas entre si en plataformas sociales.
Implicaciones o recomendaciones: Hace referencia a iniciar un tema de conversacion y
continuarlo con una serie de respuestas sin iniciar uno nuevo.

Conceptos relacionados: Publicacion, interaccién, tendencia.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Social Media

32. Carrito de compra (Basket Cart / Shopping Cart)

Acrénimo: N/A

Lugar de almacenamiento virtual dentro de un sitio de e-commerce que permite al
usuario agregar o quitar los productos o servicios que desea comprar antes de finalizar
la transaccion.

Implicaciones o recomendaciones: Se puede considerar como un paso dentro del
funnel de un e-commerce. Tener un producto o servicio en el carrito de compra no
asegura que la transaccion se finalice. En algunas ocasiones se representa con un icono
de un carrito o canasta de compras.

Conceptos relacionados: proceso de compra, abandono de carrito, funnel.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar al carrito de compra offline.
Categoria: E-Commerce
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33. Centro de datos (Data center)

Acrénimo: N/A

Espacio fisico que cuenta con las caracteristicas necesarias para permitir la instalacion y
operacién éptima de multiples equipos de cémputo.

Implicaciones o recomendaciones: Entre esas caracteristicas se encuentran: suministro
constante de energia eléctrica, temperatura adecuada, red de conexién entre los
equipos, seguridad légica y fisica.

Conceptos relacionados: hardware, servidor, hospedaje.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a las instalaciones de una televisora o
radiodifusora.

Categoria: Desarrollo

34. Clic (Click)

Acrénimo: N/A

1) La accion de activar una liga que estd inserta en un banner, anuncio, botén o
contenido para pasar asi a otro sitio web o a otra parte del mismo sitio, descargar un
archivo o reproducir contenido multimedia.

2) Unidad de medida de activaciones de ligas o hipervinculos que hacen los usuarios a
un banner, anuncio o contenido editorial.

Implicaciones o recomendaciones: Se mide gracias a un cédigo llamado click-tag. En el
caso de campafas publicitarias, debe ser reportado junto con el nimero de
impresiones sin considerar el tréfico no humano (actividad robdtica), tanto por el sitio
que corrié la pauta como por el ad server, en caso de que se haya utilizado uno en la
implementaciéon. Es un nimero entero. Al darse el clic se considera a la impresién que
lo recibié como visible por definicién.

Conceptos relacionados: CTR (Click through rate), ad server, impresién servida, CPC,
eCPC, call to action, campana de perfomance, tasa de clics, impresién visible.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe.

Categoria: Métricas
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35. Comercio electrénico (E-Commerce)

Acrénimo: N/A

Es la compra y venta de productos o servicios a través de plataformas digitales.
Implicaciones o recomendaciones: Algunos de los modelos de E-Commerce son:
1. Empresas que comercian con otras empresas (Business to Business/B2B)

2. Empresas que comercian con consumidores (Business to Consumer/B2C)

3. Comercio entre particulares (Consumer to Consumer/C2C)

4. Comercio de consumidor a empresa (Consumer to Business/C2B)

También se refiere a otras transacciones, no sélo de compra y venta. Ejemplo de
transacciones: plataformas de donacién. La transaccion o pago también debe
realizarse via plataformas digitales.

Conceptos relacionados: conversion, carrito de compra.
Equivalencia en medios tradicionales: Transacciones fisicas.
Categoria: E-Commerce

36. Compartir (Share)

Acrénimo: N/A

Difundir un contenido de otro usuario o marca.

Implicaciones o recomendaciones: Es una métrica que puede ser considerada en una
estrategia orgénica y/o pagada en plataformas sociales. Implica interés por parte del
usuario y ayuda a incrementar el alcance.

Conceptos relacionados: alcance, alcance orgénico, plataforma social, interaccién, tasa
de involucramiento, contenido viral, publicidad en redes sociales.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Social Media

37. Compra programatica (Programmatic Buying)

Acrénimo: N/A

Es la automatizaciéon de la compra de espacios digitales en tiempo real con el uso de
herramientas tecnoldgicas y el conocimiento de audiencia. Se puede hacer por medio
de subasta, precio fijo o a través de negociaciones directas.
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Implicaciones o recomendaciones: La revisién constante de la implementacién de las
piezas publicitarias y la seguridad contextual para las marcas (brand safety) son
indispensables.

Conceptos relacionados: Ad exchange, agency trading desk, real-time bidding, DSP,
SSP, DMP, subasta abierta, subasta privada, acuerdo preferente, programatico
garantizado, ad network.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Basico

38. Constructor de alcance (Reach Builder)

Acrénimo: N/A

Estrategia digital o multimedia que se utiliza para construir el alcance de una campana.
Implicaciones o recomendaciones: Es el eje principal de la estrategia orientado a
impactar al mayor nimero de personas. Puede estar acompafado de una estrategia
adicional para ampliacién de alcance (reach extender).

Conceptos relacionados: alcance, ampliacién de alcance, usuario Unico.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a la construccién de alcance en medios
offline.

Categoria: Basico, Multiscreen, Publicidad

39. Contenido (Content)

Acrénimo: N/A

Textos, iméagenes, audio o video a los que el usuario estd expuesto por medio de
plataformas digitales.

Implicaciones o recomendaciones: La creacién de contenido estd ligada a una
actividad informativa o de entretenimiento generada de forma profesional o por los
usuarios (UGC); es decir, todo lo que no es cédigo, formularios, navegacién, etcétera.
A su vez, se considera contenido lo que consume o quiere consumir el usuario. Puede
incluir anuncios u otras formas de mensajes publicitarios con el fin de atraer y generar
un vinculo entre una marca y el usuario, a lo que se le suele llamar contenido de marca
(Brand Content).
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Conceptos relacionados: Notas, reportajes, programas, videos, fotos, articulos,
memes, posteos, audios, publicidad en Internet, publicidad pagada, publicidad
ganada, publicidad propia y publicidad compartida, anuncios nativos.

Equivalencia en medios tradicionales: Contenido.

Categoria: Content & Native

40. Contenido de marca (Brand Content)

Acrénimo: N/A

Contenido generado por una marca con la finalidad de comunicar los atributos de la
misma.

Implicaciones o recomendaciones: El contenido de marca puede ser difundido en
canales pagados o propios de la marca.

La marca decide como aparece dentro de este contenido. Su integracién a un medio
es a través de la compra de un espacio publicitario sin interferencia editorial.

Conceptos relacionados: Contenido, contenido patrocinado, espacio publicitario,
contenido editorial.

Equivalencia en medios tradicionales: Anuncios.

Categoria: Content & Native

41. Contenido editorial (Editorial Content)

Acrénimo: N/A

Contenido generado por un medio o autor que no tiene compromiso comercial con un
anunciante.

Conceptos relacionados: Contenido, contenido patrocinado, contenido de marca.
Equivalencia en medios tradicionales: Revistas, programas de TV, periédicos,
documentales, programas de radio.

Categoria: Content & Native

42. Contenido generado por el usuario (User-generated Content)

Acrénimo: UGC

Contenido autoral generado por un usuario y distribuido en diferentes plataformas
digitales por el mismo usuario, o por otros usuarios o medios.
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Implicaciones o recomendaciones: El usuario define el tono y temética de su
contenido, quedando sujeto a los términos, condiciones y lineamientos de la
plataforma donde se distribuye.

Conceptos relacionados: Contenido, influencer.

Equivalencia en medios tradicionales: Programas de videos caseros, espacios de
opinién en impresos.

Categoria: Content & Native

43. Contenido patrocinado (Sponsored Content)

Acrénimo: N/A

Contenido pagado, que se asemeja al editorial, con el fin de comunicar atributos
(marca, producto, beneficios) de un anunciante.

Implicaciones o recomendaciones: Algunos ejemplos de contenido patrocinado
incluyen:

- Publirreportaje

- Notas editoriales en texto o video

- Cépsulas o podcast

- Publicaciones en redes sociales

Es comln que integre otras comunicaciones de marca en el mismo ambiente. Las
formas mas comunes de presentar al anunciante son: autoria, patrocinio, mencién
dentro del contenido.

Una buena practica es el uso de un aviso que informe al usuario que se trata de un
contenido patrocinado.

Conceptos relacionados: Disclaimer, publicidad nativa, contenido de marca, contenido
editorial.

Equivalencia en medios tradicionales: Publirreportaje, capsulas, producto integrado,
cortinillas, menciones.

Categoria: Content & Native
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44. Contenido viral (Viral Content)

Acrénimo: N/A

Contenido online compartido de una persona a otra de manera orgénica (no pagada)
que logra un alcance exponencial.

Implicaciones o recomendaciones: No existe una férmula para que un contenido se
vuelva viral. Usualmente es innovador, creativo y puede ser disruptivo.

Conceptos relacionados: Contenido, interaccion, amplificacion.
Equivalencia en medios tradicionales: Boca en boca.
Categoria: Social Media

45. Conversién (Convertion)
Acrénimo: N/A
Accion especifica hecha por el usuario en la pieza publicitaria (banner, link, etcétera)
y/o en el sitio definida previamente por el anunciante.
Implicaciones o recomendaciones: Se consideran dos tipos de conversiones:
a) Las que se siguen después de haber visto la pieza publicitaria
(banner/social ad, video) llamada conversién por vista (view through).
b) Las que siguen después de haber dado un clic a la pieza publicitaria o liga,
llamada conversién por clic (click through).
La definicion del objetivo de conversién puede variar para cada campafia o pieza
publicitaria. Vea costo por accién (CPA) y tasa de conversion.

Conceptos relacionados: Impresién, clic, CPA, tasa de conversién, CTR.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe. En correo directo (outbound) existe
también el indicador de tasa de conversién con diferentes criterios de medicién, pero
bajo el mismo principio de la descripcién.

Categoria: Métricas

46. Cookie (Cookie)

Acrénimo: N/A

Cadena de texto (co6digo) proveniente de un sitio web que se almacena en el equipo
del usuario a través del navegador y registra la informacién de su actividad en Internet.
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Implicaciones o recomendaciones: Las cookies se generan por navegador y plataforma,
por lo que una cookie puede contabilizarse en repetidas ocasiones; también pueden
ser borradas por el usuario. Almacenan identificadores Unicos que pueden contener
datos del usuario e informacién sobre su comportamiento de navegacion.

Vea: Ley de cookies (Espafia) y Ley de Proteccion de datos personales en posesion de
particulares (México).

Conceptos relacionados: Usuario Unico, browser Unico, sitio web, historial.

Equivalencia en medios tradicionales: En cierto sentido funcionan como las Tarjetas de
Lealtad y los botones de identificaciéon de los parques de diversiones.

Categoria: Basico

47. Costo efectivo por clic (Effective Cost Per Click)
Acrénimo: eCPC
Calculo de la efectividad de una campana o parte de la misma que resulta de dividir el
costo final (total) por el nimero de clics recibidos.

eCPC = Costo total ($)/Numero de clics recibidos
Implicaciones o recomendaciones: El célculo del eCPC se hace cuando se tiene el
costo total y el esquema de comercializacion fue CPM o CPA.

Conceptos relacionados: Clic, CPM, CPC, CPA, eCPM, impresiones servidas,
impresiones validas.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Esquemas de comercializacién, Métricas.

48. Costo efectivo por millar (Effective Cost Per Mille/thousand)
Acrénimo: eCPM
Calculo de la efectividad de una campana o parte de la misma dividiendo el costo final
por los millares de impresiones servidas utilizadas para la misma.

eCPM= Costo total ($)/impresiones servidas x 1000
Implicaciones o recomendaciones: El calculo del eCPM se hace cuando se tiene el
costo total y el esquema de comercializaciéon fue CPC o CPA.
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Conceptos relacionados: Clic, CPM, CPC, CPA, eCPC, impresiones servidas,
impresiones validas.

Equivalencia en medios tradicionales: En cierto sentido es equivalente al costo por
millar con circulacién auditada.

Categoria: Esquemas de comercializacién, Métricas.

49. Costo Por Accién (Cost Per Action)

Acrénimo: CPA

Modelo de comercializacién basado en acciones especificas (conversiones) hechas por
el usuario en el banner y/o sitio definidas previamente por el anunciante.

Implicaciones o recomendaciones: Algunos ejemplos de este tipo de acciones
(conversiones) son: llenado de solicitudes/formularios (costo por adquisicién, costo por
registro o costo por lead), cierre de una orden de compra/venta (costo por orden o
costo por venta), cotizacién de un servicio, descarga de un archivo, etcétera. Este
modelo sélo toma en cuenta las acciones terminadas por el usuario,
independientemente del nimero de impresiones y clics recibidos por la pieza
publicitaria.

El método mas comun para contabilizar estas acciones de los usuarios es a través de
cédigos de registro (pixeles contadores/trackers). Para mayor detalle, vea conversion.

Conceptos relacionados: eCPM, eCPC, tasa de conversion, clic, conversion.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Esquemas de comercializaciéon, Métricas.

50. Costo Por Adquisicién (Cost Per Acquisition)

Acrénimo: CPA

Vea definicién de costo por accién (CPA).

Implicaciones o recomendaciones: Se refiere al costo que se establece en funcién de
un objetivo de adquisiciéon. Para mayor detalle, vea conversién y tasa de conversion.

Conceptos relacionados: Conversion, tasa de conversion, costo por accion, eCPC,
eCPM.

Equivalencia en medios tradicionales: El concepto de costo por adquisicién es usado
en mercadotecnia y publicidad para calcular la efectividad de un esfuerzo que es
medible en ventas.

Categoria: Esquemas de comercializacién, Métricas.
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51. Costo Por Clic (Cost Per Click/Pay Per Click)

Acrénimo: CPC/PPC

Modelo de comercializacién basado en el monto pagado por cada clic recibido en una
pieza publicitaria (banner, texto, video, liga, social ad, botén de compra, etcétera).
Implicaciones o recomendaciones: Este modelo sélo toma en cuenta los clics recibidos
por la pieza publicitaria, no por el nimero de impresiones servidas. EIl CPC puede ser
fijo o dindmico dependiendo de la plataforma donde se implementa (set up) la
campana.

Conceptos relacionados: Clic, eCPM, eCPC, CTR, publicidad en buscadores,
publicidad en display, publicidad en redes sociales.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Esquemas de comercializacién, Métricas.

52. Costo Por Millar (Cost Per Mille/thousand)
Acrénimo: CPM
Modelo de comercializacion basado en el costo por cada mil impresiones servidas de
un anuncio o una campafa, ampliamente utilizado en campanas de display.

CPM = costo de mil anuncios o impresiones servidos.
Implicaciones o recomendaciones: En el caso de la publicidad en correo electrénico,
es el costo por cada mil correos enviados.

Conceptos relacionados: Impresion, publicidad en display, publicidad en correo
electrénico, eCPM, impresién servida, impresién valida.

Equivalencia en medios tradicionales: Costo por millar.

Categoria: Esquemas de comercializacién, Métricas.

53. Costo por prospecto (Cost Per Lead)

Acrénimo: CPL

Vea definicién de costo por accién (CPA).

Implicaciones o recomendaciones: Subconjunto de CPA en donde se busca como
objetivo reunir base de datos de prospectos. Para mayor detalle vea conversién y tasa
de conversion.
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Conceptos relacionados: Conversién, tasa de conversién, costo por accién, eCPC,
eCPM.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Esquemas de comercializaciéon, Métricas.

54. Costo Por Registro (Cost Per Record)

Acrénimo: CPR

Vea definicién de costo por accién (CPA).

Implicaciones o recomendaciones: Subconjunto de CPA que tiene como objetivo
reunir base de datos de prospectos. Para mayor detalle vea conversiéon y tasa de
conversion.

Conceptos relacionados: Conversiéon, tasa de conversion, costo por acciéon, eCPC,
eCPM.

Equivalencia en medios tradicionales: El concepto de costo por adquisicién o costo
por registro es usado en mercadotecnia y publicidad para calcular la efectividad de un
esfuerzo que es medible en ventas.

Categoria: Esquemas de comercializacién, Métricas.

55. Costo por reproduccién (Cost Per View)

Acrénimo: CPV

Modelo de compra en el cual se fija un costo con base en un porcentaje de
reproduccién predeterminado del contenido de video.

Implicaciones o recomendaciones: El costo depende enteramente del acuerdo entre el
comprador y el proveedor. Este se puede fijar en el 100% o en algin cuartil anterior
(75%, 50%, 25%, etcétera.), pues es un tema comercial de cada medio y no puede
estandarizarse.

Conceptos relacionados: Vista de video publicitario, CPC, CPM, CPA, VTR, vista
completada.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Video, Métricas.
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56. Cross domain |-frame/Cross-domain iframe (Cross domain I-frame/Cross-
domain iframe)

Acrénimo: N/A

Tecnologia web que se utiliza para insertar una porcién de una pagina web dentro de

otra a través de un llamado perteneciente a un dominio diferente.

Implicaciones o recomendaciones: Incluye el contenido de un sitio externo, como una

red social o servicio de uso compartido de video, y se puede colocar facilmente en una

pagina web para anadir nuevas caracteristicas o aumentar la interaccion.

Conceptos relacionados: Iframe (I-frame), XML, HTML.

Equivalencia en medios tradicionales: En cierto sentido es similar al encarte de una
revista y a los enlaces de transmisién simultanea en radio y television.

Categoria: Contenido, Métricas.

57. Customer Journey/Consumer Journey (Customer Journey/Consumer
Journey)

Acrénimo: N/A

Relacién e interaccion de un consumidor con una marca, producto o servicio en todos

los puntos de contacto en un periodo determinado.

Implicaciones o recomendaciones: Ocurre a través de una serie de interacciones en

distintos puntos de contacto online y/o offline con una marca, producto o compafiia.

Se utiliza para identificar los diferentes puntos de contacto y optimizar cada uno de

ellos.

Conceptos relacionados: funnel, e-commerce, usuario.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: E-Commerce, Basico, Publicidad

58. Data Management Platform (Data Management Platform)

Acrénimo: DMP

Plataforma tecnolégica de gestion que recolecta, integra y organiza grandes
cantidades de datos de las audiencias (usuarios) procedentes de cualquier fuente.
Implicaciones o recomendaciones: El resultado es el perfil demografico vy
comportamental de las audiencias. Adicionalmente, permite impactarlos con campafias
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a la medida, a través de una integracion directa con DSP o Ad Servers y realizar Look
Alikes.

Permite a los anunciantes, agencias, medios y otros controlar su propia audiencia (1st
party) y los datos de la campana, compararla con audiencias de 3rd party y habilitar
una compra de medios precisa.

Conceptos relacionados: Compra programatica, ad exchange, agency trading desk,
subasta en tiempo real, DSP, SSP, subasta abierta, subasta privada, acuerdo
preferente, programético garantizado, look alike.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Basico

59. Declaracién (Disclaimer)

Acrénimo: N/A

Aviso generado por el medio que indica al usuario el caradcter comercial de la
publicacion.

Implicaciones o recomendaciones: Se recomienda utilizar un lenguaje claro para
identificar al contenido como una pieza de publicidad, aun cuando no se trate de un
anuncio convencional, y que sea suficientemente grande para ser visible al usuario. En
ocasiones, el medio puede establecer su propia advertencia o etiqueta para deslindar
su linea editorial del contenido patrocinado.

Conceptos relacionados: Contenido patrocinado, publicidad nativa, espacio
publicitario.

Equivalencia en medios tradicionales: Declaracion integrada en medios tradicionales
(por ejemplo, leyenda de publirreportaje en revistas, cortinilla de inicio de espacio
publicitario en TV, etcétera).

Categoria: Content & Native

60. Demand Side Platform (Demand Side Platform)

Acrénimo: DSP

Plataforma tecnolégica de gestion comercial automatizada que permite gestionar el
acceso a los diversos inventarios publicitarios para maximizar la inversion en medios
digitales.
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Implicaciones o recomendaciones: Permite la compra centralizada de impresiones en
multiples Ad Exchanges utilizando una metodologia de subastas (RTB) y data. Son
usados por agencias, anunciantes, networks y Trading Desks.

Conceptos relacionados: Compra programatica, ad exchange, agency trading desk,
subasta en tiempo real, SSP, DMP, subasta abierta, subasta privada, acuerdo
preferente, programéatico garantizado.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Basico

61. Desarrollo (Development)

Acrénimo: N/A

Actividad referente a la programacioén y disefio de aplicaciones de cémputo.
Implicaciones o recomendaciones: Generalmente se utiliza con referencia a la
programacién de aplicaciones, también se suele utilizar para referirse a sitios web,
disefo grafico, arquitectura de la informacién, entre otros.

En el contexto de programacion se refiere a todas las etapas de la creacién de una
aplicacion.

Conceptos relacionados: sistema operativo, plataforma, aplicaciéon, front-end, back-
end, servidor, responsivo, interfaz de usuario, CMS, CSS, usabilidad, centro de datos,
nube, host, accesibilidad, dispositivo mévil, hospedaje.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar al proceso de produccién de un
programa de radio o televisién.

Categoria: Desarrollo

62. Digital Video Multiple Ad Playlist (Digital Video Multiple Ad Playlist)
Acrénimo: VMAP

Protocolo que, mediante un cédigo XML, permite la comunicaciéon entre el reproductor
de video (Video Player) y el VAST o VPAID especificando Unicamente la estructura de
los espacios publicitarios.

Implicaciones o recomendaciones: Informacién intercambiada mediante VMAP:

1. Ubicacion del corte.

2. Cantidad de anuncios.

3. Tipo de publicidad (VAST o VPAID).
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Estdndar IAB para listas de reproducciéon formadas por varios anuncios. Mas
informacién en http://www.iab.com/guidelines/digital-video-multiple-ad-playlist-vmap-
1-0-1/

Conceptos relacionados: VAST, VPAID.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

63. Dispositivo mévil (Mobile Device)

Acrénimo: N/A

Equipo de coémputo portétil lo suficientemente pequefio y ligero para ser manipulado
con facilidad, utilizando una o dos manos sin necesidad de una superficie de apoyo.
Implicaciones o recomendaciones: Se distingue de las computadoras portatiles
(laptops) en términos de desarrollo, usabilidad e interfaz de usuario. Actualmente se
consideran como dispositivos méviles a smartphones, pulseras, lectores de libros,
etcétera.

Inicialmente se desarrollaron dispositivos para la telefonia celular; a partir de ellos, se
inicié el desarrollo de los dispositivos moviles equipados como equipos de computo
portatiles que conocemos en la actualidad.

Conceptos relacionados: desarrollo, usabilidad, interfaz de usuario, responsivo,
hardware.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar en medios tradicionales a la radio y
television portatil.

Categoria: Desarrollo

64. Dispositivos Unicos (Unique devices)

Acrénimo: N/A

Conteo de dispositivos (no duplicados) utilizados durante un periodo determinado
para acceder a algun contenido web, independiente de que se hayan utilizados
multiples navegadores en el dispositivo.

Implicaciones o recomendaciones: La medicion de dispositivos Unicos es
independiente de la medicién de cookies o navegadores Unicos. Se debe tener en
cuenta que un mismo usuario puede tener multiples dispositivos.
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Conceptos relacionados: Usuario Unico, navegador Unico, pagina Unica,
multiplataforma, multi pantalla (multi screen).

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Métricas

65. Dominio (Domain)

Acrénimo: N/A

Nombre o nimero Unico que identifica un sitio web y la categoria especifica a la que
pertenece. Estd compuesto por un nombre (letras, nimeros y guiones) y una o varias
extensiones separadas por puntos.

Implicaciones o recomendaciones: Los dominios pueden ser:

1) Genéricos: .com (comercial), .net (network), .edu (educaciodn), .org
(organizaciones publicas o no gubernamentales), .info (informacién), entre
otros.

2) Geograficos: .mx (México), .fr (Francia), .uk (Reino Unido), entre otros.

Vea: ICANN (Internet Corporation Assigned Names and Numbers).

Conceptos relacionados: URL, DNS, direccién IP, pagina, sitio web.
Equivalencia en medios tradicionales: Nombre/marca de un medio.
Categoria: Basico

66. Enlace de sitio (Sitelink)

Acrénimo: N/A

Links posicionados bajo el resultado de bldsqueda principal que permiten al usuario
acceder a otra seccién y/o categoria del sitio relevante a la busqueda.

Implicaciones o recomendaciones: Generalmente hay mas posibilidad de contar con
ellos si el sitio tiene las primeras posiciones en los resultados de busqueda.
Funciona de igual manera para resultados orgénicos o pagados. Depende de la
estructura del sitio y navegacion del mismo.

Ayuda a incrementar el trafico a secciones especificas del sitio y a mejorar el quality
score en resultados pagados.
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Conceptos relacionados: SEM, SEO, hipervinculo, resultado de busqueda, ad rank,
quality score.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Buscadores

67. Escucha digital (Listening)

Acrénimo: N/A

Proceso de identificacion de contenido publicado en internet sobre un tema
especifico.

Implicaciones o recomendaciones: El proceso implica configurar palabras clave para
revisar todo el contenido digital que concuerda con esos términos, generando asi un
aprendizaje.

Se recomienda informarse sobre la metodologia de obtencién de datos y su margen
de certeza.

Identifica el contexto de las menciones para su correcta clasificaciéon con base en un
sentimiento, que puede ser positivo, negativo o neutro.

Conceptos relacionados: Menciones, monitoreo de redes sociales.
Equivalencia en medios tradicionales: Estudio de mercado, clipping o monitoreo.
Categoria: Métricas, Social Media

68. Espacio publicitario (Ad space/Ad placement)

Acrénimo: N/A

Espacio en plataforma digital destinado a mostrar publicidad.

Implicaciones o recomendaciones: Aunque pueden existir multiples espacios
publicitarios en una misma pagina, cada uno cuenta con una identificaciéon Unica y
generalmente se reportan por separado. La medida para estos espacios publicitarios
es en pixeles. Es recomendable que en la diagramacion de las plataformas digitales
consideren las medidas de los formatos estandar.

Para mayor informacién sobre los requerimientos, consulte
http://www.iab.net/displayguidelines

Conceptos relacionados: Anuncio servido, sitio web, pagina, banner, formatos
digitales, visibilidad, inventario, display.

Equivalencia en medios tradicionales: Cualquier formato publicitario.
Categoria: Basico
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69. Espacio visible del navegador (Viewable browser space)

Acrénimo: N/A

Parte de la pagina que se encuentra en la pestaiia activa y visible del navegador,
desplegada en el monitor, que el usuario puede ver al primer golpe de vista.
Implicaciones o recomendaciones: El estado de visibilidad del contenido y de los
anuncios variard de acuerdo con los ajustes del navegador efectuados por el usuario
(resolucién, tamano de letra y de la ventana, etcétera). La mediciéon de impresiones
visibles se basa en la exposicion dentro de este espacio visible. Para mayor detalle vea
impresién vélida e impresién visible.

Conceptos relacionados: Anuncio visible, impresiéon, impresién servida, impresién
valida, oportunidad de ser visto (OTS).

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Basico, métricas.

70. Espectador (Viewer)

Acrénimo: N/A

Individuo que esta expuesto a contenido o publicidad en video online.

Implicaciones o recomendaciones: Existen en el mercado ciertas metodologias que
permiten medir la exposicion del espectador hacia el contenido. Se busca desarrollar
herramientas que permitan afinar la medicién, como sucede en medios tradicionales.

Conceptos relacionados: Audiencia, frecuencia, alcance, rating.
Equivalencia en medios tradicionales: Televidente.
Categoria: Video

71. Experiencia de usuario (User Experience)

Acrénimo: UX

Nivel de satisfaccion derivado del resultado de la interacciéon de un usuario con los
elementos o funcionalidades de una plataforma digital.

Implicaciones o recomendaciones: A partir de su anélisis se pueden implementar
medidas que mejoren la experiencia de navegacion y la eficiencia de la plataforma.

Conceptos relacionados: Usuario, contenido, sitio web.
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Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Ad Blocking, Publicidad, Basico

72. Extensidén de audiencia (Audience Extension, Extended Audience)
Acrénimo: N/A

Proceso en el que el anunciante o el medio comparte su audiencia con otro para
incrementar y enriquecer su alcance.

Implicaciones o recomendaciones: Es acordado mediante un Private Deal. Usualmente
utilizado para retargeting o campafias publicitarias.

Conceptos relacionados: Subasta privada, DMP, first-party data, third-party data,
retargeting.

Equivalencia en medios tradicionales: Segin el uso publicitario o giro del negocio, es
similar a las alianzas entre marcas, medios o anunciantes.

Categoria: Publicidad

/3. First-Party Data (First-Party Data)

Acrénimo: N/A

Informacién de audiencia propia de un cliente o marca.

Implicaciones o recomendaciones: La audiencia propia puede provenir de data de
CRM, data de usuarios o a través de cross platform, como mobile web/apps.

Conceptos relacionados: Second-party data, third-party data.

Equivalencia en medios tradicionales: Subscriptores en impresos, Registros de
activaciones.

Categoria: Basico

/4. Frecuencia (Frequency)
Acrénimo: N/A
Numero de veces promedio que un usuario realiza una accién en un periodo. Esta
accion puede ser una visita a un sitio web o la exposicién a una pieza publicitaria. La
formula para el calculo en campafias de Internet es:

Frecuencia= Impresiones totales / Nimero de usuarios Unicos
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Implicaciones o recomendaciones: Si la frecuencia es calculada por ad server, se debe
tener en cuenta que es cookie based frequency, y no de personas (panel). Quien
realiza el célculo deberia declarar si las impresiones totales son servidas o visibles.

Conceptos relacionados: Visita, impresion, impresion servida, impresion valida, alcance
(reach), usuario Unico.

Equivalencia en medios tradicionales: Frecuencia. Vea también Opportunitty To See
(OTS).

Categoria: Basico, métricas.

75. Front-End (Front-End)

Acrénimo: N/A

Interfaz de un programa de coémputo (sitio web, aplicacién y otras plataformas web),
mediante la cual los usuarios interactdan con el mismo.

Implicaciones o recomendaciones: Se apoya del hardware con el que cuenta un
dispositivo para que el usuario elija opciones y/o ejecute procesos.

Es solo una parte del sistema, la parte visible para el usuario final y con la que
interactla. Existen desarrolladores web que se especializan en esta area sin tener
conocimientos de back-end.

El término es usado en inglés para referirse a un sub grupo de un area de desarrollo.

Conceptos relacionados: interfaz de usuario, back-end, experiencia del usuario,
usabilidad.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Desarrollo

76. Funnel (Funnel)

Acrénimo: N/A

Proceso que sigue un consumidor para realizar una transaccion.

Implicaciones o recomendaciones: Cada etapa se mide de manera individual para
determinar en qué parte del proceso se retienen o pierden consumidores.

El proceso puede iniciar desde que el consumidor tiene el primer contacto con un
producto o servicio (Conocimiento de marca). Puede incluir un proceso de
investigacion del producto, que puede ser online u offline (Consideracion), hasta llegar
a la compra e, incluso, la recomendacion del mismo (Conversion).
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Conceptos relacionados: awareness, conversion, consideracién, proceso de compra.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: E-Commerce, Basico, Publicidad

77. Hipervinculo (Hyperlink/Link)

Acrénimo: N/A

Referencia que permite intercambiar trafico mediante un enlace a otra pagina, seccién
o documento.

Conceptos relacionados: SEO, SEM, clic, enlace de sitio.
Equivalencia en medios tradicionales: Referencia o cita.
Categoria: Buscadores

78. Hoja de estilos (Cascading Style Sheet)

Acrénimo: CCS

Archivo de texto que define la apariencia de una pagina web.

Implicaciones o recomendaciones: Generalmente utiliza la extensién .css y define los
estilos de una pagina web, tales como tamafo de letra, colores, posiciéon de
elementos, entre otros.

Conceptos relacionados: front-end, insterfaz de usuario, desarrollo, pagina web.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

79. Hospedaje (Hosting)

Acrénimo: N/A

Servicio de almacenamiento y publicacién de sitios web, aplicaciones o plataformas
por medio del uso de servidores conectados a internet.

Implicaciones o recomendaciones: Algunos de los servicios de alojamiento que ofrecen
son: correo electréonico, péaginas de internet, dominios, archivos, bases de datos,
control de versiones, CMS, entre otros.
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Conceptos relacionados: dominio, centro de datos, servidor, host, plataforma,
aplicacién, software.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Desarrollo

80. Host (Host)

Acrénimo: N/A

Equipo de computo que pertenece a una red y que cuenta con una direccién IP o ruta
que permite acceder a él.

Implicaciones o recomendaciones: Puede actuar como una computadora cliente o
como un servidor, por ejemplo, para publicar una pagina web, entre otros servicios.

Conceptos relacionados: servidor, data center, dominio, direccién IP.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

81. Impresién (Ad Impression)

Acrénimo: N/A

Cada uno de los impactos de anuncio que es desplegado al usuario en un dispositivo
por solicitud del navegador o plataforma.

Implicaciones o recomendaciones: Cada vez que un anuncio o pieza de contenido se
carga en la pantalla de los usuarios, el Ad Server lo cuenta como una impresioén.

Conceptos relacionados: Compra programética, ad server.
Equivalencia en medios tradicionales: Impacto.
Categoria: Basico

82. Impresién/Impresién de anuncio/Impresién servida/Anuncio

servido/Anuncio cargado (Impression/Ad impression/Served impression/Ad
displayed/Ad delivered)

Acrénimo: N/A

Impresion/despliegue de un anuncio cuando es cargado en el navegador.
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Implicaciones o recomendaciones: Que un anuncio se sirva o se cargue no significa
que tenga la oportunidad de ser visto por el usuario. Puede ser solicitada por el
navegador del usuario (pull ads) o enviada al navegador (push ads).

Conceptos relacionados: Impresién de anuncio en posicién visible, impresion,
impresion servida, impresion valida, OTS.

Equivalencia en medios tradicionales: Anuncio transmitido y/o publicado.

Categoria: Métricas

83. Impresién de anuncio en posicién visible/Impresién publicitaria

visible (Ad view/Viewable ad impression)
Acrénimo: N/A
Anuncio (tipo banner o video) servido-impreso que se desplegd en la pantalla del
usuario y cumple dos condiciones de exposicién: una de espacio, donde al menos el
50% de los pixeles debera aparecer en el espacio visible del navegador; y una de
tiempo, en el que la duracién de la exposiciéon debera ser de minimo un segundo para
banners en computadoras de escritorio y de minimo dos segundos consecutivos para
anuncios en video.
Implicaciones o recomendaciones: Esta definicién se basa en los lineamientos del MRC
y aun no se considera para formatos en dispositivos moviles. Se considera posicion
visible cuando el anuncio se despliega en un navegador dentro de una pestana activa.
Si una impresién no cumple alguna de estas dos condiciones se considerard como
impresion servida, mas no como impresion publicitaria visible. Las herramientas
verificadoras de estas condiciones normalmente reportan ambos nimeros: impresiones
servidas e impresiones visibles.

Conceptos relacionados: Publicidad en display, OTS, anuncio servido, anuncio
cargado, impresion, impresion servida, impresién vélida, vista de video (video visible).
Equivalencia en medios tradicionales: Anuncio publicado o transmitido con OTS.
Impactos o impactados auditables.

Categoria: Métricas

84. Impresién fraudulenta (Fraud impression/Fraudulent impression)
Acrénimo: N/A
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Anuncios servidos (impresiones servidas) o anuncios visibles (impresiones visibles) que
son atribuidos a personas pero que estdn siendo generados por programas,
computadoras (bots) o por intervencién humana con la intenciéon de engafar y
manipular la entrega legitima de anuncios o alterar los procesos de medicién para
crear actividad ficticia con el fin de inflar los conteos. Todas las impresiones
fraudulentas son no vélidas (pero no todas las impresiones no validas son fraudulentas).
Por lo tanto, cuando exista evidencia de que ciertas impresiones son fraudulentas, no
se les considerard impresiones validas ni visibles, y deberian ser descontadas de la
actividad reportada.

Implicaciones o recomendaciones: Algunas organizaciones de mediciéon de
impresiones visibles aplican técnicas adicionales para identificar impresiones
sospechosas que pueden ser fraudulentas. Después de determinar la visibilidad de los
anuncios especificos, dan cuenta de dichas impresiones en sus reportes.

El término fraude no se refiere al concepto del mismo nombre definido en leyes,
estatutos y decretos. Es una definiciéon hecha a la medida, para los fines de medicién
de publicidad. Para mayor referencia, consulte: IAB Viewable ad impression guidelines
http://mediaratingcouncil.org/081815 Viewable Ad Impression
Guideline_v2.0_Final.pdf

Conceptos relacionados: Impresién de anuncio en posicién visible, impresiéon no
valida, trafico no humano, actividad no vaélida, publicidad en display, OTS, anuncio
servido, anuncio cargado, impresién, impresiéon servida, impresion valida, vista de
video (video visible).

Equivalencia en medios tradicionales: No existe. En cierto sentido es similar a
declaraciones de audiencia, lectorias, impactos o impactados sin veracidad
metodoldgica.

Categoria: Métricas

85. Impresién no valida (Invalid impression)

Acrénimo: N/A

Impresiones que no satisfacen ciertos criterios de calidad o integridad acordados con
el anunciante y que, por tanto, se excluyen de la contabilizacién de impresiones de la
pauta.
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Implicaciones o recomendaciones: Entre las razones que llevan a pensar que una
impresion no es valida se encuentran el trafico no humano (spiders, robots, etc.),
impresiones fraudulentas y otras condiciones acordadas con el anunciante.

Conceptos relacionados: Trafico no humano, impresién fraudulenta, spider, robot.
Equivalencia en medios tradicionales: Afectacion a pauta, pass along inexistente, tiraje
falso.

Categoria: Métricas

86. Impresién valida (Valid impression)

Acrénimo: N/A

Impresion verificada de un anuncio que cumple con los criterios de calidad o
integridad acordados con el anunciante.

Implicaciones o recomendaciones: Entre las razones que hacen a una impresién valida
se encuentra la confirmacién de que el trafico es humano, o alguna otra condicién
acordada entre el medio y el anunciante.

Conceptos relacionados: Trafico no humano, impresion fraudulenta, spider, robot,
impresién no vélida, impresion de anuncio en posicién visible.

Equivalencia en medios tradicionales: Anuncio transmitido o publicado y aceptado
mediante conciliacion o monitoreo certificado.

Categoria: Métricas

87. In-Banner Video Ad (In-Banner Video Ad)

Acrénimo: N/A

Anuncio de video que se reproduce dentro del espacio de un banner estandar.
Implicaciones o recomendaciones: La Unica interaccién con el usuario es al
activar/repetir la reproduccion.

Conceptos relacionados: Banner, out-stream video, display ads.

Equivalencia en medios tradicionales: Espectacular, Parabus con video.
Categoria: Video
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88. In-Page Video Ad (In-Page Video Ad)

Acrénimo: N/A

Anuncio de video insertado en una pagina web que se reproduce cuando el usuario
hace scroll dentro del contenido.

Implicaciones o recomendaciones: Se recomienda que el uso esté en contexto con el
contenido que el usuario esta consultando.

Conceptos relacionados: Anuncio de video, contenido de marca.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

89. In-Stream Video Ad (In-Stream Video Ad)

Acrénimo: N/A

Anuncio de video insertado en el reproductor que puede aparecer en diferentes
posiciones del flujo de video. Estos pueden estar antes, durante o al final del video.
Implicaciones o recomendaciones: Dependiendo de la plataforma elegida, existe la
posibilidad de saltar el anuncio luego de algunos segundos de iniciado el video.

Conceptos relacionados: Pre-roll, mid-roll, post-roll.
Equivalencia en medios tradicionales: Spot de TV.
Categoria: Video

90. In-Text Video Ad (In-Text Video Ad)

Acrénimo: N/A

Anuncio de video que se despliega y se reproduce automéaticamente cuando el usuario
interactda con el sitio.

Implicaciones o recomendaciones: El uso recomendado es como “publicidad
contextual” acorde con el contenido del sitio. Puede activarse al hacer clic o al pasar el
cursor sobre el texto.

Conceptos relacionados: Out-stream video, in-banner video, display ads, clic.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video
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91. Influencer (Influencen

Acrénimo: N/A

Personaje real o ficticio capaz de provocar la respuesta de una audiencia determinada
a través de la difusion y amplificacion de un mensaje.

Implicaciones o recomendaciones: Tener muchos seguidores no define a un influencer.
La respuesta provocada por un influencer puede sobrepasar los limites digitales.

Se recomienda realizar una investigacion para identificar los temas de influencia del
target al que se le desea hablar y analizar si el influencer empata con los valores de la
marca.

El influencer generalmente tiene la libertad de compartir el mensaje dentro de su linea
editorial sin forzarlo a usar el lenguaje de la marca.

Conceptos relacionados: Red social, interaccion.
Equivalencia en medios tradicionales: Lider de opinién, celebridad, conductor.
Categoria: Social Media

92. Interaccidn (Engagement)

Acrénimo: N/A

Involucramiento entre los usuarios y un contenido.

Implicaciones o recomendaciones: El contenido puede ser generado por una marca,
otro usuario, otro medio, etcétera.

Este vinculo se mide a través de interacciones (clics, views, likes, comentarios, shares,
etcétera) en redes sociales, anuncios, sitios y aplicaciones.

La forma de calcular las interacciones depende de la plataforma en que se esté
midiendo.

La interaccién tiene diferentes interpretaciones que pueden variar segin el tema. No
es lo mismo para redes sociales que para video, web analytics o campafas
publicitarias; sin embargo, siempre esté relacionada con una accién del usuario, que
puede ser un clic, interaccién social, tiempo que consumié un video, etcétera.

Conceptos relacionados: Contenido, plataforma social, clic, publicacion.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Social Media, Métricas
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93. Interfaz de Programacién de Aplicaciones (Application Programming
Interface)

Acrénimo: API

Interfaz de programacién que permite el intercambio de informacién entre plataformas
digitales a través de un cédigo con funciones especificas.

Implicaciones o recomendaciones: Puede ser desarrollada de forma general o
especifica, dependiendo del tipo de necesidad.

Su principal uso en la industria se relaciona con la obtenciéon de datos de forma
automatizada.

Existen diversos tipos de APls: para sistemas operativos, sistemas de bases de datos,
aplicaciones o sitios especificos.

Conceptos relacionados: Transferencia de datos.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Social Media, Métricas

94. Interfaz de usuario (User Interface)

Acrénimo: Ul

Se refiere al diseno de pantallas, la arquitectura y la accesibilidad de la informacién a
través de las cuales los usuarios finales interactéan con un sistema.

Implicaciones o recomendaciones: Generalmente se siguen reglas especificas de
disefio para ofrecer a los usuarios una Experiencia de usuario agradable y sencilla de
comprender.

Conceptos relacionados: experiencia de usuario, usabilidad, front-end, accesibilidad.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

95. Inventario (Inventory)

Acrénimo: N/A

Disponibilidad de espacios publicitarios de un sitio o red de sitios.

Implicaciones o recomendaciones: Es dindmico, ya que depende de las visitas de
audiencias a un sitio o propiedad, por lo cual puede cambiar constantemente.

48



co

= o
X
o X l
Ia . Consejo de Investigacion de Medios

Conceptos relacionados: Medio, ad network, ad exchange, SSP.
Equivalencia en medios tradicionales: Inventario.
Categoria: Basico

96. Lenguaje de marcas de hipertexto (HyperText Markup Language)
Acrénimo: HTML

Lenguaje de programacién utilizado como base para la creacién de sitios en Internet
que se ajusta al estandar internacional del World Wide Web Consortium (W3C).
Implicaciones o recomendaciones: Dentro del HTML existe un conjunto de cédigos
llamados "etiquetas de formato" (markup tags), en un archivo de texto plano, que
determinan qué informacién es recuperada y como ésta es representada por un
navegador. Existen diferentes versiones o actualizaciones de este lenguaje.

Hay dos tipos de etiquetas de marcas: ancla y formato. Las etiquetas de anclaje
determinan lo que se recupera, y las etiquetas de formato determinan la forma en que
se hace. Los navegadores reciben paginas HTML de Internet y utilizan la informacién
para mostrar textos, graficos, enlaces y otros elementos como estaba previsto por el
creador de un sitio web. Para mayor referencia consulte: http://www.w3.org/

Conceptos relacionados: Java, Flash, PHP, sitio web, pagina, cédigo.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe.
Categoria: Basico

97. Limite de frecuencia (Frequency Cap)

Acrénimo: N/A

Numero maximo de veces que un mismo anuncio o creativo es mostrado a un usuario
Unico en un periodo determinado.

Implicaciones o recomendaciones: Cada plataforma tiene su manera de identificar al
usuario unico.

Conceptos relacionados: Impresién, usuario Unico.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video
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98. Localizador uniforme de recursos (Uniform Resource Locator)

Acrénimo: URL

Direccién especifica de una pagina web que permite diferenciar su ubicacién dentro
de un mismo dominio.

Implicaciones o recomendaciones: Sirve para identificar y medir recursos en Internet, y
tiene como propdsito asignar una direccién Unica a cada uno de estos recursos; como
por ejemplo, textos, imagenes, videos, etcétera. No puede contener espacios o
caracteres diferentes al idioma inglés (como la letra “A").

Conceptos relacionados: Pagina, sitio web, dominio, HTML, direccién IP.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Basico

99. Marco integrado (I-frame/Iframe)

Acrénimo: N/A

Elemento HTML que permite insertar elementos web independientes dentro de un
documento principal. Abreviacién de "inline frame".

Implicaciones o recomendaciones: Al definir las secciones de un sitio o pagina web
que exhiben anuncios o contenido entregados por un servidor de terceros, se puede
restringir el acceso de dicho servidor sélo al cédigo de la pagina. Cuando el elemento
insertado se carga de un dominio diferente al sitio que lo exhibe se denomina Cross
domain I-frame.

Conceptos relacionados: Cross domain i-frame, HTML.

Equivalencia en medios tradicionales: En cierto sentido equivalente a stper o virtuales
en television.

Categoria: Contenido, Métricas.

100. Marketplace (Marketplace)

Acrénimo: N/A

Plataforma que permite acceder en linea al inventario de varias tiendas desde un
mismo lugar.

Implicaciones o recomendaciones: Puede ser una opcidén para comerciantes o
comercios que no cuentan con su propia plataforma de e-commerce.
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Conceptos relacionados: e-commerce.

Equivalencia en medios tradicionales: Se asimila a las plazas comerciales y tiendas
departamentales, entre otros.

Categoria: E-Commerce

101. Medio/Medio digital/Editor (Publisher)

Acrénimo: N/A

Medio de comunicacién, individuo u organizacién que genera, prepara y adapta el
contenido que se distribuird en uno o varios sitios web u otras plataformas digitales
para su publicacién y/o comercializacion.

Implicaciones o recomendaciones: Se pueden clasificar por categorias con base en su
contenido. Principalmente buscan comercializar sus espacios publicitarios.

Conceptos relacionados: Sitio web, ad network, contenido publicitario, audiencia,
espacio publicitario.

Equivalencia en medios tradicionales: Publisher, como medio de comunicacién, es en
cierto sentido lo mismo que decir televisora, radiodifusora, editorial, etcétera. Como
persona, es equivalente al curador de contenido o arte.

Categoria: Basico

102. Medios ganados (Earned Media)

Acrénimo: N/A

Canales de comunicacién que generan o amplifican un mensaje sobre la marca sin que
implique un costo para la misma.

Implicaciones o recomendaciones: Puede ser cualquier tipo de contenido, como
articulos, notas, menciones o videos. Es el resultado de una estrategia de
comunicacién que genera interés en la iniciativa de la marca.

Estos contenidos pueden ser publicados o dados a conocer por los usuarios mismos
(UGC) o por las plataformas de modo automatico (SEO, buscadores, recomendaciones,
entre otros).

Conceptos relacionados: contenido, share, medios propios, medios pagados,
contenido generado por el usuario, contenido viral.
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Equivalencia en medios tradicionales: Hay una similitud en su manejo con las
relaciones publicas.
Categoria: Basico, Social Media

103. Medios pagados (Paid Media)

Acrénimo: N/A

Canales digitales de terceros que contrata una marca para amplificar su comunicacién.
Implicaciones o recomendaciones: Incluye la publicidad digital en buscadores,
plataformas sociales y sitios de terceros; por ejemplo, contenido generado por
influencers. Cualquier esfuerzo que implique un pago por la publicacién de un
contenido debe considerarse como medio pagado.

Conceptos relacionados: medios ganados, medios propios, publicidad digital,
plataforma social.

Equivalencia en medios tradicionales: Es equivalente a los medios pagados offline.
Categoria: Basico, Publicidad

104. Medios propios (Owned Media)

Acrénimo: N/A

Se refiere a los canales digitales que posee una marca en los cuales se tiene pleno
control de los contenidos.

Implicaciones o recomendaciones: Son creados por las marcas con el objetivo de
construir relaciones a largo plazo con sus consumidores y clientes potenciales.

Suelen estar conformados por el sitio web, blogs, apps y perfiles en diferentes
plataformas.

Conceptos relacionados: medios pagados, medios ganados, plataforma social, sitio
web, contenido, blog, contenido patrocinado, aplicacion.

Equivalencia en medios tradicionales: Es equivalente a los medios propios offline.
Categoria: Béasico, Social Media

105. Mencién (Social Mention)
Acrénimo: N/A
Accién de nombrar a una cuenta especifica dentro de las redes sociales.

52



co

= o
X
o X l
Ia . Consejo de Investigacion de Medios

Implicaciones o recomendaciones: Se recomienda el uso de herramientas que
permitan contabilizarlas para su andlisis.

Conceptos relacionados: Escucha digital, plataforma social.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a cuando se hace monitoreo de prensa
de un tema especifico.

Categoria: Social Media, Métricas

106. Meshing (Meshing)

Acrénimo: N/A

Uso simultdneo de mudltiples dispositivos por parte de un mismo individuo para
consumir contenido relacionado entre si.

Implicaciones o recomendaciones: Los mensajes de los dispositivos son relevantes y
convergentes. Pueden ser dirigidos/liderados por la fuente de informacién primaria o
por los mismos usuarios. Para ampliar la experiencia de consumo de contenido. Por
ejemplo: el usuario estd viendo un programa de cocina en televisién y mientras tanto
busca la receta por Internet. En espafiol se puede referir al Meshing como consumo
convergente.

Para mayor informacién consulte:
https://www.millwardbrown.com/adreaction/2014/report/Millward-Brown_AdReaction-
2014_Global.pdf

Conceptos relacionados: Real-time marketing, contenido, estrategia, multi screen,
stacking, shifting, multi platform, multi task, second screen.

Equivalencia en medios tradicionales: El Meshing es propiamente un fenémeno en el
uso de medios digitales. En sentido amplio es un proceso del consumidor de medios,
sin que necesariamente se involucre un canal digital. Puede haber Meshing de radio a
prensa o de revistas a television, etcétera.

Categoria: Multi Screen

107. Meta datos (Meta Data)

Acrénimo: N/A

Informaciéon estructurada dentro del cédigo HTML que permite a los buscadores
identificar el tipo de contenido del sitio por medio de palabras clave para poder
categorizar la informacion.
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Implicaciones o recomendaciones: Los tipos de meta datos més utilizados son: meta
titulos y meta descripciones. La categorizacién se da dentro de los resultados
organicos de blsqueda.

Se recomienda que cada descripcién vy titulo sean Unicos y relacionados al contenido
del sitio para mejorar su posicionamiento.

Conceptos relacionados: SEO, HTML, arafia web, sitio web.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Buscadores

108. Micrositio (Microsite/Micro-site)

Acrénimo: N/A

Sitio web temporal formado por un grupo limitado de péaginas. El contenido del
micrositio puede estar conformado por texto, imagenes, videos, animaciones y otros
formatos digitales.

Implicaciones o recomendaciones: Generalmente cuenta con un periodo de vigencia.

Conceptos relacionados: Sitio web, landing page, pagina.

Equivalencia en medios tradicionales: Dependiendo del uso publicitario o giro del
negocio, es equivalente a un call center, una seccién de tienda, un stand o un folleto.
Categoria: Basico

109. Mid-roll (Mid-Roll)

Acrénimo: N/A

Anuncio en video que se reproduce durante el contenido de video.

Implicaciones o recomendaciones: Habitualmente se muestra en videos largos debido
a la naturaleza de la interrupcién, aunque no se puede garantizar la intencién de vista.
Dependiendo de la plataforma elegida, existe la posibilidad de saltar el anuncio luego
de algunos segundos de iniciado el video.

Conceptos relacionados: Pre-roll, post-roll, anuncio de video lineal.

Equivalencia en medios tradicionales: Spot de TV.
Categoria: Video
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110. Monitoreo en redes sociales (Social Media Monitoring)

Acrénimo: N/A

Proceso de identificacién y seguimiento de la actividad en plataformas sociales en
torno a temas o cuentas especificos.

Implicaciones o recomendaciones: El monitoreo se realiza en perfiles propios o ajenos.
El monitoreo puede comprender desde el seguimiento de la actividad hasta el
seguimiento de los indicadores de medicién.

Conceptos relacionados: Menciones, interaccion, escucha digital.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Social Media, Métricas

111. Motor de busqueda (Search Engine)

Acrénimo: N/A

Plataforma que ordena la informacién en internet para mostrarla en forma de indice
para responder a busquedas especificas de un usuario.

Implicaciones o recomendaciones: Usualmente se utiliza una pagina web o aplicacion
para iniciar la basqueda. Cada buscador utiliza sus propias condiciones para jerarquizar
la informacién mostrada.

Conceptos relacionados: SEO, SEM, SERP.
Equivalencia en medios tradicionales: Directorio.
Categoria: Buscadores

112. Multi pantalla (Multi screen)

Acrénimo: N/A

Es la interaccién de un individuo con diversos dispositivos de manera simultdnea o
continuada.

Implicaciones o recomendaciones: El concepto de Multi screen engloba la figura de
Second screen, proceso mediante el cual un receptor de contenidos audiovisuales
recurre a una segunda interfaz durante el consumo de contenido audivisual. Si el
contenido esta relacionado se refiere a Meshing; si no lo esta se refiere a Stacking.

Para la generacién de contenido Transmedia, los procesos de Multi screen y Second
screen pueden descansar en estrategias de comunicacién y plataformas de tecnologia.
Por ejemplo: reconocimiento y sincronizacién de audio. En el desarrollo de contenidos
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Multipantalla se recomienda el desarrollo de sitios responsivos, adaptables a la
resoluciéon de la pantalla en que se consumen. La medicién de usuario Unico Multi
pantalla estd en etapa de desarrollo.

Conceptos relacionados: Real- time marketing, stacking, shifting, meshing, second
screen, multi device.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe. Se asocia al término Cross Media o
Transmedia. Regularmente la multi pantalla incluye la television.

Categoria: Multi Screen

113. Navegador (Browser)

Acrénimo: N/A

Software (aplicacion o programa) que utiliza el usuario para navegar en Internet a
través de un dispositivo. Interpreta la informacién y permite la visualizacion e
interaccién de archivos y contenido (carga/descarga).

Implicaciones o recomendaciones: El desarrollo (disefio y construccién) de un sitio web
debe considerar la correcta visualizacién en los distintos navegadores disponibles en el
mercado y sus distintas actualizaciones o versiones. El navegador permite administrar
las cookies que se almacenan en el equipo del usuario, asi como identificar la
informacién contenida en ellas.

Conceptos relacionados: Cookie, usuario, navegador Unico, medicién censal, HTML,
sitio web.

Equivalencia en medios tradicionales: Punto de contacto entre el medio y el usuario.
Por ejemplo: puestos de revistas.

Categoria: Basico

114. Navegadores Unicos (Unique browsers)

Acrénimo: N/A

Conteo de cookies Unicas; es decir, no duplicadas durante el periodo de medicién
después de efectuar el ajuste por eliminacién de cookies.

Implicaciones o recomendaciones: Son utilizados para la generacién de pautas y
entrega de resultados en una campana. Empleados en la metodologia de medicién
Site Centric. No implica personas, sino navegadores Unicos.
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Conceptos relacionados: Usuario, usuario Unico, visita/sesion, paginas vistas.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Métricas

115. Nivel de calidad (Quality Score)

Acrénimo: QS

Escala numérica que determina la relevancia estimada del anuncio.

Implicaciones o recomendaciones: Aplica para search y display, y es otorgado por el
ad server. Determina qué anuncio se muestra, en qué posicién e impacta en los costos
de campania.

Los factores que considera son: el CTR esperado, la experiencia de navegacién en la
pagina de destino y la relevancia del anuncio.

Conceptos relacionados: CPC, puja, ad rank, CTR, SEM, palabra clave, pagina de
destino, anuncio de texto, enlace de sitio.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Buscadores

116. Nube (Cloud)

Acrénimo: N/A

Se refiere a la operacién de infraestructura y aplicaciones desde un centro de datos
remoto, generalmente a través de internet.

Implicaciones o recomendaciones: Los tres tipos principales de servicios en la nube
son: nube publica, nube privada y nube hibrida. Su uso debe ser sobre demanda,
medible y escalable.

Se pueden ofrecer distintas soluciones como correo electrénico, hospedaje y
respaldos, entre otros.

Conceptos relacionados: hospedaje, servidor, hardware, centro de datos, software.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia, sin embargo, el servicio
es utilizado actualmente por medios tradicionales para almacenamiento y difusiéon de
sus contenidos.

Categoria: Desarrollo
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117. Oportunidad de ser visto (Opportunity to see)

Acrénimo: OTS

Posibilidad que tiene un anuncio de ser visto por un usuario en su pantalla,
cumpliendo las reglas definidas por el MRC.

Implicaciones o recomendaciones: Para mayor referencia, consulte el término anuncio
en posicion visible.

Conceptos relacionados: Publicidad en display, anuncio servido, anuncio cargado,
impresion, impresion servida, impresion valida, vista de video (video visible).
Equivalencia en medios tradicionales: OTS, Calidad de transmision/publicacion del
spot o insercion.

Categoria: Publicidad

118. Optimizacién de redes sociales (Social Media Optimization)

Acrénimo: SMO

Acciones que se realizan en las plataformas sociales para hacer eficiente la estrategia y
lograr el cumplimiento de objetivos.

Implicaciones o recomendaciones: La optimizacién permite alcanzar los objetivos en un
tiempo menor o incrementar algun indicador especifico.

Conceptos relacionados: Monitoreo en redes sociales, administracion de redes
sociales, plataforma social.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Social Media

119. Optimizacién para motores de busqueda (Search Engine Optimization)
Acrénimo: SEO

Estrategia compuesta de acciones especificas para un sitio de Internet con el fin de
obtener una mejor posicién en los resultados relevantes no pagados (orgénicos) en los
motores de bldsqueda.

Implicaciones o recomendaciones: Este proceso debe ser continuo y tiene
implicaciones directas en la configuracion (estructura, programacion, contenido y
enlaces) del sitio web para hacerlo méas relevante para los criterios del algoritmo
dindmico de bulsqueda. No se paga al motor de blsqueda para aparecer en estos
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resultados. Las mejores practicas requieren profesionales especializados en esta
materia.

Conceptos relacionados: Publicidad en buscadores, palabra clave, SEM, sitio web,
resultados orgénicos, anuncio patrocinado, desarrollo web y sitios méviles, publicidad
en dispositivos moviles.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Publicidad, Buscadores.

120. Out-Stream Video (Out-Stream Video)

Acrénimo: N/A

Cualquier anuncio de video que aparece de manera independiente, fuera del
reproductor (de video).

Implicaciones o recomendaciones: Regularmente se reproduce sélo si se cumple con
cierto porcentaje de la superficie del video en la pantalla, de lo contrario se pausa.

Se recomienda que el uso esté en contexto con el contenido que el usuario estd
consultando.

Conceptos relacionados: Anuncio de video, contenido de marca.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

121. Pagina/Pagina web (Web page)

Acrénimo: N/A

Documento identificado con una direccién URL que puede mostrar texto, imagenes y
elementos multimedia. Se puede acceder a ella mediante un navegador y puede
proporcionar acceso a otras paginas web mediante enlaces.

Implicaciones o recomendaciones: Un sitio web estd conformado por un conjunto de
paginas, las cuales pueden ser desarrolladas en diversos lenguajes de programacion.

Conceptos relacionados: Sitio web, URL, dominio.

Equivalencia en medios tradicionales: Las paginas web son como las paginas de una
revista que, en conjunto, componen un sitio web, el equivalente a una revista
completa.

Categoria: Basico
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122. Pagina de destino (Landing page)

Acrénimo: N/A

Pagina web individual a la que el usuario llega al hacer clic en un enlace o anuncio, o
por medio de un buscador en cualquier dispositivo.

Implicaciones o recomendaciones: Puede ser promocional o de contenido. Cuando es
promocional tiene un periodo definido de vigencia.

Conceptos relacionados: Sitio web, pagina, publicidad en Internet, buscadores,
micrositio, impresion.

Equivalencia en medios tradicionales: Dependiendo del uso publicitario o giro del
negocio, es equivalente a una recepcioén, un IVR, una puerta de acceso o un flyer.
Categoria: Basico

123. Pagina de resultados de blsqueda (Search Engine Results Page)
Acrénimo: SERP

Pagina que muestra los resultados de una consulta hecha por un usuario en un motor
de busqueda.

Implicaciones o recomendaciones: Los resultados de busqueda que contiene la pagina
pueden ser patrocinados, lo que implica un pago de un anunciante u orgéanicos y no
requieren una inversién directa.

La pégina de resultados puede incluir formatos como texto, videos, noticias, entre
otros.

Conceptos relacionados: SEO, SEM, ad rank, motor de blusqueda, anunciante.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Buscadores

124. Pagina vista/Impresién de pagina (Page view/Page impression/Page
display)

Acrénimo: PV

Despliegue de una pagina completa, por peticion del usuario a través de su

navegador.

Implicaciones o recomendaciones: Esta definicion se refiere a una pagina entera, y no

s6lo a un elemento o a un anuncio.

60



co

= o
X
o X l
Ia . Consejo de Investigacion de Medios

Conceptos relacionados: Paginas Unicas, promedio de estancia, cookies, sesiones,
paginas vistas por sesion/visita, paginas vistas por usuario, navegador, usuario.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe. En cierto sentido es similar a tiraje
(volumen de paginas generadas), sin poder considerarse una medida de alcance.
Categoria: Métricas

125. Palabra clave (Keyword)

Acrénimo: KW

Palabras o frases utilizadas para asociar los términos de busqueda utilizados por los
usuarios con una estrategia de SEO y SEM.

Implicaciones o recomendaciones: Una correcta seleccién de palabras o frases ayuda a
generar mejores resultados en estrategias de SEM y SEO (mayor trafico, costos mas
eficientes, mejores posiciones, mayor cobertura, etcétera).

Existen herramientas para analizar las tendencias y costos para la seleccién de palabras
clave.

Conceptos relacionados: Publicidad en buscadores (SEM), optimizaciéon para motores
de busqueda (SEO), anuncio patrocinado en buscadores, publicidad contextual.
Equivalencia en medios tradicionales: Segin el uso publicitario o giro del negocio, es
similar a los términos de los directorios y a la afinidad o perfil de contenido.

Categoria: Publicidad, Buscadores

126. Performance (Performance)

Acrénimo: N/A

Estrategia que tiene como objetivo que el usuario realice una accién especifica dentro
de una plataforma digital.

Implicaciones o recomendaciones: De acuerdo con el objetivo de la campafa, se
puede considerar como una accién a un clic, un registro, una compra, una descarga o
una suscripcion, entre otros.

Conceptos relacionados: comercio electrénico, CPL, CPR, CPA, CPL.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: E-Commerce, Basico, Publicidad
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127. Plataforma (Platform)

Acrénimo: N/A

Sistema donde se determinan los componentes que intervienen en la ejecucion de
ciertas tareas de hardware y software.

Implicaciones o recomendaciones: Algunos de estos componentes son: la arquitectura
que ejecutard los programas, sistema operativo e incluso el medio a través del cual se
interactla con una aplicacion (plataforma mévil, web o de escritorio).

Conceptos relacionados: sistema operativo, desarrollo, aplicacién, hardware, software.
Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a las herramientas de produccién de
un programa de radio o television.

Categoria: Desarrollo

128. Plataforma social/Redes sociales (Social Platform/Social Media)

Acrénimo: N/A

Herramienta tecnolégica que conecta a usuarios y permite la interaccién entre ellos por
medio de la generacién y consumo de contenido.

Implicaciones o recomendaciones: Las marcas pueden usar las plataformas sociales
para comunicarse, interactuar y hacer escucha digital.

Estas plataformas tienen configuraciones de privacidad que permiten al usuario
controlar la informacién que es accesible para otros.

Algunas plataformas sociales incluyen opciones avanzadas como el desarrollo de
aplicaciones, conexién con otras plataformas, formatos multimedia, entre otros.

Conceptos relacionados: API, usuario, contenido, escucha digital, interaccion,
administracién de redes sociales, publicidad en redes sociales.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Social Media

129. Porcentaje de impresiones (Impression Share)

Acrénimo: IS

Indica el porcentaje de veces que el anuncio fue mostrado (impresiones) del total de
ocasiones que el anuncio pudo ser mostrado como resultado de blsqueda.

IS = Impresiones/Impresiones totales x 100
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Implicaciones o recomendaciones: Se utiliza como una métrica asociada al alcance y
competitividad en la subasta. Puede variar por diferentes razones como la calidad de
los anuncios, puja y presupuesto.

Conceptos relacionados: impresion, subasta, palabra clave.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Buscadores, Publicidad

130. Post-roll (Post-Roll)

Acrénimo: N/A

Anuncio en video que se reproduce al finalizar el contenido de video.

Implicaciones o recomendaciones: Es una herramienta que puede ser utilizada para
retener al usuario para que continle su consumo de contenido. Como en el caso de
Mid-Roll, no se puede garantizar la intencién de vista.

Conceptos relacionados: Pre-roll, mid-roll, linear video ad.
Equivalencia en medios tradicionales: Spot de TV.
Categoria: Video

131. Pre-roll (Pre-Roll)

Acrénimo: N/A

Anuncio en video que se reproduce antes de que comience el contenido de video.
Implicaciones o recomendaciones: Dependiendo de la plataforma elegida, existe la
posibilidad de saltar el anuncio luego de algunos segundos de iniciado el video.

Conceptos relacionados: Mid-roll, post-roll, linear video ad.

Equivalencia en medios tradicionales: Spot de TV.
Categoria: Video
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132. Private Market Place (Private Market Place)

Acrénimo: PMP

Negociacion realizada a través de una DSP con el objetivo de obtener ventajas sobre
el inventario, incluyendo exclusividad, inventario premium, inventario garantizado,
CPM fijo y mayor transparencia que en una subasta abierta.

Implicaciones o recomendaciones: Existen diferentes modelos de compra
dependiendo de la exclusividad del inventario, de menor a mayor: subasta abierta,
acuerdo preferente, programatico garantizado.

Conceptos relacionados: Subasta abierta, acuerdo preferente, programatico
garantizado, DSP, RTB, CPM.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Esquemas de comercializacién

133. Programatico Garantizado (Programmatic Guarranteed)

Acrénimo: N/A

Esquema de compra programética que permite la comercializaciéon de inventario
premium a un costo fijo, garantizando el niUmero de impresiones.

Conceptos relacionados: Compra programatica, ad exchange, agency trading desk,
subasta en tiempo real, DSP, SSP, DMP, subasta abierta, subasta privada, acuerdo
preferente.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Esquemas de comercializacién

134. Publicacién (Post)

Acrénimo: N/A

Contenido creado para su difusion dentro de una plataforma social y dirigido a un
publico especifico.

Implicaciones o recomendaciones: Se recomienda que la publicaciéon tenga un
contenido diferenciado de acuerdo al formato que permite cada plataforma.

Una publicacién se evalta por las interacciones que genera.

Conceptos relacionados: Contenido, interaccién.
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Equivalencia en medios tradicionales: Contenido en medios tradicionales,
publicaciones.
Categoria: Social Media

135. Publicidad a través de correo electrénico (Email marketing)

Acrénimo: N/A

Tipo de publicidad en Internet que muestra mensajes personalizados o anuncios a
través de un correo electrénico.

Implicaciones o recomendaciones: Este tipo de publicidad se realiza a través del envio
de correos electrénicos en forma de boletines de noticias, mensajes personalizados y/o
imagenes. Los anuncios pueden tener diversos formatos como links, texto, imagenes
y/o video. Estos correos deben sefalar claramente el remitente y el destinatario del
mismo vy, al ser una publicidad que maneja datos personales (por ejemplo, correo
electrénico), deben cumplir con leyes y normas relativas a la proteccién de datos
personales y manejo de la privacidad.

Conceptos relacionados: Publicidad en Internet, envio, opt in, opt out, open rate, click
to open rate, pieza publicitaria, spam, hard bounce.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar al envio de correo directo.

Categoria: Publicidad

136. Publicidad en buscadores (Search Engine Marketing)

Acrénimo: SEM

Estrategia de publicidad pagada en Internet que muestra anuncios, regularmente en
formato de texto (puede incluir imégenes, videos, mapas, aplicaciones, etcétera),
relacionados con palabras o frases clave (keywords) que utilizan los usuarios en sus
busquedas.

Implicaciones o recomendaciones: Su modelo de comercializaciéon predominante es
costo por clic en modalidad de subasta. Es una de las pocas estrategias de publicidad
pagada que por su impacto y costo se puede mantener de modo permanente. Incluye
la compra, la implementacién y la optimizacién de anuncios en buscadores. Se
recomienda que sea a través de personas o agencias especializadas.

Conceptos relacionados: Agencias, buscadores, clic, CPC, publicidad en Internet,
palabra clave, SEO, extensiones de anuncio, anuncio patrocinado en buscadores.
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Equivalencia en medios tradicionales: En cierto sentido es similar a la optimizacién de
compra de medios.
Categoria: Publicidad, Buscadores.

137. Publicidad en clasificados (Classified advertising)

Acrénimo: N/A

Tipo de publicidad en Internet en sitios dedicados a transmitir anuncios de modo
gratuito o pagado. Los anuncios pueden ser personales o de empresas.

Implicaciones o recomendaciones: Estos anuncios abarcan distintos tipos de productos
y servicios como bienes raices, tecnologia, automoviles y empleos. Normalmente se
acumulan en sitios denominados directorios.

Conceptos relacionados: Publicidad en Internet, publicidad en directorios, avisos de
ocasion.

Equivalencia en medios tradicionales: Anuncios clasificados.

Categoria: Publicidad

138. Publicidad en display (Display advertising)

Acrénimo: N/A

Tipo de publicidad en Internet que muestra anuncios gréficos, estéaticos o animados,
interactivos en formatos de imagen (banner), video o texto que se contratan en
espacios de sitios web y sitios méviles, aplicaciones y otros medios publicitarios en
Internet.

Implicaciones o recomendaciones: La forma més adecuada de implementar y optimizar
la entrega de este tipo de publicidad es a través de un ad server que reporta la
cantidad de impresiones servidas, los clics entregados y otros indicadores de
comportamiento. Por ejemplo: CTR, usuarios Unicos alcanzados u otros.

La pieza creativa juega un papel muy importante en el desempefo de una campafia.
Existe la posibilidad de propiciar la interacciéon del usuario con la pieza (vea rich
media). En este tipo de publicidad es muy importante considerar los criterios de
segmentacion que se apliquen a la misma. Por ejemplo: demografico, geografico,
etcétera.

Vea: http://www.iab.net/adunitportfolio
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Conceptos relacionados: Ad server, banner, clic, CTR, impresiones servidas, publicidad
en Internet, usuarios Unicos, métricas de conversidon, métricas de salud de marca
(branding), compra programatica.

Equivalencia en medios tradicionales: En cierto sentido es cualquier anuncio gréfico,
estdtico o animado: OOH (Out-Of-Home advertising), impresos, pantallas en
elevadores, etcétera.

Categoria: Publicidad

139. Publicidad en dispositivos méviles (Mobile advertising)

Acrénimo: N/A

Publicidad que aparece en dispositivos méviles como los teléfonos inteligentes y las
tabletas.

Implicaciones o recomendaciones: Esta categoria se define por el tipo de dispositivo
que se esta utilizando, y no por el tipo de sitio o aplicacién que esté usando. No es
necesario tener conectividad a Internet para recibir algun tipo de publicidad (SMS).

Conceptos relacionados: Publicidad en Internet, publicidad en display, publicidad en
buscadores, publicidad en clasificados, publicidad en redes sociales, publicidad en
correo electrénico, publicidad en video.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Publicidad

140. Publicidad en Internet/Publicidad digital (Internet Advertising)

Acrénimo: N/A

Esfuerzo de comunicacion pagado y masivo en medios digitales con presencia en
Internet, independientemente del dispositivo de conexién con el que se
difunda/transmita. Los tipos basicos de publicidad en Internet son: publicidad en
display (grafica, video o texto), publicidad en buscadores, publicidad en redes sociales,
publicidad en clasificados y publicidad en correo electrénico.

Implicaciones o recomendaciones: Tipo de publicidad que explota la interactividad de
Internet generando involucramiento de las audiencias, nuevas formas de medicidon
(métricas) y segmentacion.
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Conceptos relacionados: Publicidad en display, publicidad en buscadores, publicidad
en clasificados, publicidad en redes sociales, publicidad en correo electrénico,
publicidad en video, publicidad en dispositivos moviles.

Equivalencia en medios tradicionales: Publicidad.

Categoria: Publicidad

141. Publicidad en redes sociales (Social media advertising)

Acrénimo: N/A

Publicidad en Internet que muestra anuncios en sitios, plataformas o aplicaciones de
redes sociales.

Implicaciones o recomendaciones: Puede usar o no informacién obtenida de los
perfiles de los usuarios para generar, enfocar y entregar contenido. Existe publicidad
del tipo display, video y anuncios nativos.

Conceptos relacionados: Redes sociales, clics, impresiones, CPC, CPM, CTR, posteos,
publicaciones, anuncios nativos, publicidad en display, publicidad en video, CPV,
vistas, seguidores.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Publicidad

142. Publicidad en video (Online video advertising)

Acrénimo: N/A

Publicidad en Internet ligada a la reproduccién de un anuncio en formato de video.
Implicaciones o recomendaciones: El anuncio de video puede entregarse antes,
durante y/o al término de la reproduccién de otro video de contenido (pre-roll, mid-
roll y post-roll) o entregarse de forma independiente en un espacio donde corra el
video. Por ejemplo: video banner, out-stream. Para considerarse un anuncio en video
correctamente publicado debe cumplir la condicién de ser consumido
simultdneamente tanto en video como en audio.

Vea: http://www.iab.net/adunitportfolio

Conceptos relacionados: Video publicitario, vista de video, skipable ad, un-skipable
ad, pre-roll, mid-roll, post-roll, out-stream, in-stream.

Equivalencia en medios tradicionales: En algunos casos es equivalente a spots en
television y en otros a piezas publicitarias tipo super, cortinillas, plecas y virtuales.
Categoria: Publicidad

68



co

= o
X
o X l
Ia . Consejo de Investigacion de Medios

143. Publicidad nativa (Native Advertising)

Acrénimo: N/A

Publicidad integrada al medio en términos de disefo, estilo, audiencia y tematica; el
usuario no la reconoce como una comunicacién pagada sino como contenido propio
de la plataforma.

Implicaciones o recomendaciones: Se recomienda utilizar los recursos multimedia de la
plataforma donde serd exhibida para que sea percibida como un contenido original
del medio.

Una buena practica es el uso de un aviso que informe al usuario que se trata de un
contenido patrocinado.

Conceptos relacionados: Disclaimer, contenido de marca, publicidad en internet.
Equivalencia en medios tradicionales: Producto integrado, product placement.
Categoria: Content & Native

144. Publicidad no intrusiva (Non-Intrusive Ads/Acceptable Ads)

Acrénimo: N/A

Publicidad que no interfiere con la visibilidad y navegacién del usuario en un sitio o
plataforma digital.

Implicaciones o recomendaciones: Este esquema publicitario puede mejorar la
experiencia del usuario, la visibilidad de la campana, CTR y alcance.

Conceptos relacionados: Publicidad en Internet, experiencia de usuario, CTR, alcance.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Ad Blocking, Publicidad

145. Puja (Bidding)

Acrénimo: N/A

Propuesta monetaria con la que el anunciante participa en una subasta de espacios
publicitarios en internet.

Implicaciones o recomendaciones: Se asocia al monto méximo que un anunciante esta
dispuesto a pagar. Es una de las variables que determina el ad rank.
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Conceptos relacionados: Ranking del anuncio, SEM, anuncio patrocinado, subasta en
tiempo real, subasta abierta, subasta privada, compra programatica.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Buscadores, Compra programatica

146. Ranking del anuncio (Ad Rank)

Acrénimo: N/A

Puntaje que se le otorga a un anuncio para poder tomar posicién en el buscador
respecto a otros anuncios. Depende de la evaluacion de cada buscador.

Implicaciones o recomendaciones: Algunos de los criterios considerados para calcular
el ad rank son: el valor de la puja, la relevancia del anuncio y pagina de destino, y el
CTR esperado.

La evaluacién se da dentro de los resultados pagados.

Conceptos relacionados: Pagina de destino, CTR, SEM, puja, quality score.
Equivalencia en medios tradicionales: Posicién del anuncio en medios offline.
Categoria: Buscadores

147. Realidad aumentada (Augmented Reality)

Acrénimo: AR

Integracién o superposicion de elementos (contenido, informacién) en un ambiente
real a través de dispositivos tecnoldégicos que permite enriquecer la experiencia del
usuario.

Implicaciones o recomendaciones: Un ejemplo de AR es un juego en smartphone que
permite visualizar en la pantalla elementos graficos del juego sobre el entorno real
captado por la cdmara del dispositivo.

Estd sujeta a la utilizacion de dispositivos y software especializados para lograr la
interaccién entre el mundo real y los elementos visuales agregados.

Dentro de los softwares mas comunes se encuentran: deteccion de imagen, audio,
ubicacion, etiquetas, etcétera.

Dentro de los dispositivos mas comunes se encuentran: pantallas, audifonos,
proyectores, camaras, etcétera.

Conceptos relacionados: Realidad virtual, interaccion, mediated reality.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Content & Native
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148. Red de sitios (Ad network)

Acrénimo: N/A

Red que centraliza y facilita la contratacion de mudltiples espacios publicitarios en
diferentes plataformas digitales de diversos proveedores a través de un solo contacto.
Implicaciones o recomendaciones: Pueden ser administradas de forma manual o
automatizada. Proporcionan tecnologia especifica para mejorar el valor para los
medios y anunciantes, incluyendo capacidades de segmentacién, generacion de
creativos y optimizacion. Facilitan la eficiencia en el uso del presupuesto y en la
compra de medios (mejor cobertura, mejores precios, facilidad de gestién y medicién
de resultados). Existen diferentes tipos de redes de sitios (ad networks), pueden ser de
display, mobile y video.

Conceptos relacionados: Sitio web, segmentacion, audiencias, inventario, DSP,
tagging, ad server, banners, impresiones, publisher.

Equivalencia en medios tradicionales: En cierto sentido es equivalente a los
representantes comerciales o brokers de medios.

Categoria: Publicidad

149. Reproduccién de video completada (Complete View)

Acrénimo: CV

Reproduccién completa de un video.

Implicaciones o recomendaciones: La reproduccién completa de un video permite
medir la efectividad de la campafia; sin embargo, los métodos de pago pueden
basarse en impresiones o contar una vista después de ciertos segundos de
reproduccién sin necesidad de que el espectador visualice todo el video. Una métrica
importante que debe considerarse es la de los cuartiles; estos miden en qué
porcentaje de la reproduccién se detuvo el video.

Conceptos relacionados: VTR, VCR, cuartiles, view-through.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video
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150. Reproductor de video (Video Playen)

Acrénimo: VP

Programa que reproduce contenido de video.

Implicaciones o recomendaciones: Se considera que el VP estd integrado en un cédigo
ejecutable (video install) para permitir la conexién con el servidor de video.

Conceptos relacionados: Servidor de video, video install.
Equivalencia en medios tradicionales: Setup box.
Categoria: Video

151. Responsivo/Disefio responsivo (Responsive Web Design/Responsive
Design/Responsive)

Acrénimo: RWD/RD

Capacidad de un sitio web de adaptar su contenido en relacién al tamafio y resolucién

de la pantalla del dispositivo que la ejecuta.

Implicaciones o recomendaciones: El término suele emplearse en disefio de sitios y

aplicaciones web.

Conceptos relacionados: front-end, interfaz de usuario.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

152. Retargeting/Remarketing (Retargeting/Remarketing)

Acrénimo: N/A

Técnica de marketing digital consistente en impactar con publicidad a usuarios que se
identifique hayan interactuado previamente.

Implicaciones o recomendaciones: Esto puede significar que los usuarios a los que se
les aplique esta técnica hayan realizado alguna de las siguientes interacciones: visitar
un sitio web, abrir un email, hacer clic, ver un video, recibir una impresién, entre otras.
Funciona por medio de la implementacién de un panel o la siembra de cédigos
(cookie seading) que permiten identificar a los usuarios. Utilizados principalmente en
campafas de performance, lo cual no excluye la utilizacion del mismo para otras
formas de engagement.
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Conceptos relacionados: Behavioral targeting, tag, usuario, cookie, engagement,
performance, network.

Equivalencia en medios tradicionales: Programas de clientes frecuentes o de fidelidad.
Categoria: Publicidad

153. Rich media (Rich media)

Acrénimo: N/A

Formato publicitario en cualquier plataforma digital que permite interactividad al
interior de la pieza y propicia la participacién del usuario.

Implicaciones o recomendaciones: Puede ser utilizado de manera individual o en
combinacién con diferentes tecnologias, ya sea sonido, video, animacion, etcétera.
Ejemplos: mouse over, expandible, video.

Conceptos relacionados: Banner, clic, interaction rate, mouse over, expandible,
floating ads, CTR, ad server, impresiones.

Equivalencia en medios tradicionales: Dependiendo del uso publicitario o giro del
negocio, es equivalente a una valla digital, espectaculares con accién especial y pop-
ups o lenticulares en impresos.

Categoria: Basico

154. Second-Party Data (Second-Party Data)

Acrénimo: N/A

Informaciéon de audiencia “objetivo” obtenida a través de un medio, anunciante o
propiedad digital ajena.

Implicaciones o recomendaciones: Es parte de un acuerdo previo vy, generalmente, es
obtenida a través de un tracking. Es utilizada cominmente en plataformas de redes
sociales, buscadores y compra programatica.

Conceptos relacionados: DMP, first-party data, third-party data, cookies.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe.
Categoria: Basico
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155. Segmentacién por comportamiento (Behavioral targeting)

Acrénimo: N/A

Tipo de segmentacion de la audiencia de Internet a partir de la identificacion del
comportamiento del usuario con base en los patrones de su navegacion.

Implicaciones o recomendaciones: Permite optimizar los esfuerzos de comunicacién al
impactar a la audiencia mas relevante para la estrategia. La segmentacion puede ser
implementada a través de cédigos (cookies/tags) o herramientas de panel.

Se recomienda que la vigencia de los cédigos esté ligada a la temporalidad
establecida por la estrategia. Ayuda a la creaciéon de perfiles de usuario mediante el
registro de su navegacion, el cual se genera o guarda de manera agregada (no como
dato personal). También es llamado Behavioral Profiling, Interest-based Advertising u
Online Behavioral Advertising.

Conceptos relacionados: Retargeting, cookie, tag, publicidad en Internet, sitio web,
behavioral profiling, interest-based advertising, online behavioral advertising,
comportamiento, segmentacion, usuario.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe como tal; sin embargo, en cierto
sentido es similar al analisis y definicion del perfil (perfilamiento) que se puede hacer al
usar estudios sindicados de habitos de consumo de productos y medios, pero sin la
inmediatez de la informacion.

Categoria: Publicidad

156. Servidor (Server)

Acrénimo: N/A

Ordenador(es) encargado(s) del almacenamiento y distribucién de distintos servicios
consumidos por ordenadores cliente a través de una red de area local (LAN), una red
de drea ancha (WAN) o Internet.

Implicaciones o recomendaciones: Son utilizados principalmente para almacenar sitios
web, correo electrénico y aplicaciones. El tipo de servidor depende del lenguaje de
programacién en que se desarrollard un sitio web.

Conceptos relacionados: nube, internet, data center, host, FTP, DNS.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo
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157. Servidor de anuncios/Servidor de publicidad (Ad serven
Acrénimo: N/A
Herramienta tecnolégica que almacena, entrega, mide y monitorea los anuncios
publicitarios en diferentes plataformas digitales.
Implicaciones o recomendaciones: Su principal uso esta relacionado con la auditoria de
las campanas, con el objetivo de dar certidumbre al anunciante respecto a su inversion
publicitaria. Adicionalmente:
e Entrega los anuncios dirigidos que corresponden con los intereses de quienes
visitan el sitio.
e Agenda espacios publicitarios y mide a través de tags la cantidad de
impresiones o clics que se realizan sobre los banners.
e Agiliza la descarga del contenido de un sitio web.
e Permite al web master diferenciar el contenido editorial del contenido
publicitario.

Conceptos relacionados: Impresion servida, impresién vélida, anuncio servido,
reportes, seguimiento, clics realizados, CTR, tag.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe como tal; sin embargo, en la funcién
puntual de administracién y colocacién de anuncios publicitarios de manera digital,
muchos medios electronicos ATL (radio y television) cuentan con herramientas o
plataformas que hacen las veces de un ad server para el manejo de las piezas
publicitarias en diferentes soportes.

Categoria: Publicidad

158. Servidor de video digital (Digital Video Server)

Acrénimo: DVS

Plataforma digital que recibe peticiones de otras entidades tecnolégicas (blogs, sites,
mobile, games, apps, entre otros) y responde con un video (de un anuncio o de
contenido).

Implicaciones o recomendaciones: DVS permite establecer criterios de segmentacion
(geogréfica, demografica, de intereses, de acceso, entre otros) y de medicién
especificos.

Conceptos relacionados: Anuncio de video, reproductor de video, CMS/CDN.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video
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159. Shifting (Shifting)

Acrénimo: N/A

Uso secuencial de multiples dispositivos para consumir contenido relacionado entre si
por parte de un mismo individuo.

Implicaciones o recomendaciones: La secuencia puede ser o no ser inmediata. Por
ejemplo: el usuario estd buscando boletos de avién a través de su smartphone pero
completa la compra a través de su laptop. En espariol se puede referir al shifting como
desplazamiento entre pantallas. Para mayor informacién consulte:
https://www.millwardbrown.com/adreaction/2014/report/Millward-Brown_AdReaction-
2014_Global.pdf

Conceptos relacionados: Real-time marketing, contenido, estrategia, multi screen,
stacking, meshing, multi platform, multi task, second screen.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Multi Screen

160. Showrooming (Showrooming)

Acrénimo: N/A

Proceso en el cual un comprador va a la tienda fisica a conocer un producto o servicio
para, posteriormente, hacer la compra en plataformas digitales.

Conceptos relacionados: customer journey, webrooming.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: E-Commerce

161. Sistema de gestion de contenidos (Content Management System)
Acrénimo: CMS

Herramienta para la creacion, edicién y publicacién de contenidos en un sitio web o
aplicacion.

Implicaciones o recomendaciones: Se utiliza para la publicaciéon de contenidos en
paginas web o aplicaciones mdviles de forma rapida y sencilla, como son blogs,
plataformas de e-commerce, portales de noticias, entre otros.

El CMS permite tener sitios autoadministrables sin la necesidad de requerir un equipo
de especialistas en las areas de disefio y programacion.
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Conceptos relacionados: blog, sitio web, e-commerce, aplicaciéon, back-end, front-end.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

162. Sistema operativo (Operating System)

Acrénimo: OS

Programa base que permite a un usuario interactuar con un equipo de cémputo o
dispositivo sobre el cual se ejecuta otro tipo de aplicaciones o programas.
Implicaciones o recomendaciones: Existen diversos sistemas operativos que operan en
plataformas de hardware especificas.

Conceptos relacionados: aplicacion, hardware, software.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

163. Sitio web (Web site)

Acrénimo: N/A

Espacio en Internet identificado bajo un dominio y formado por un grupo de péaginas
web que permite a los usuarios realizar consultas de contenido. El contenido de los
sitios web estd conformado por texto, imagenes, videos, animaciones y otros formatos
digitales.

Implicaciones o recomendaciones: Un sitio web estd hospedado en al menos un
servidor web, al que se accede a través de Internet por medio de una direccién URL.
Contiene documentos (paginas web) organizados jerarquicamente.

Conceptos relacionados: Pagina, URL, dominio.

Equivalencia en medios tradicionales: El sitio web es como una revista, la cual se
compone de muchas paginas. Cada pagina de esa revista equivale a una pagina web.
En cierto sentido es como una estacién de radio o un canal de televisién.

Categoria: Basico
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164. Sourced Video (Sourced Video)

Acrénimo: N/A

Contenido de video generado por un tercero para mostrarse en otras propiedades
(medios pagados o ganados de la marca).

Implicaciones o recomendaciones: Se recomienda acordar con el generador de
contenido los alcances legales asociados a la distribucién del material.

Conceptos relacionados: Content marketing.
Equivalencia en medios tradicionales: Publi reportaje.
Categoria: Video

165. Stacking (Stacking)

Acrénimo: N/A

Uso simultdneo de multiples dispositivos para consumir contenido no relacionado
entre si por parte de un mismo individuo.

Implicaciones o recomendaciones: Se considera Stacking cuando el usuario no esta
complementando la experiencia de la fuente, sino mas bien dividiendo la atencién. Por
ejemplo: el usuario revisa su correo electrénico mientras ve un programa deportivo.
En espafiol se puede referir al Stacking como consumo simultdneo no relacionado.
Para mayor informacién consulte:
https://www.millwardbrown.com/adreaction/2014/report/Millward-Brown_AdReaction-
2014_Global.pdf

Conceptos relacionados: Real-time marketing, contenido, estrategia, multi screen,
meshing, shifting, multi platform, multi task, second screen.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Multi Screen

166. Subasta abierta (Open Auction)

Acrénimo: N/A

Modelo de compra y venta en el que el medio permite a los compradores acceder a su
inventario a través de Ad Exchanges.

Implicaciones o recomendaciones: El intercambio no se trata de comprar impresiones
en primer lugar, sino que las impresiones son compradas y vendidas una por una. No
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hay una relacion directa entre el vendedor y el comprador en el modelo de
intercambio, por lo que puede ser una transaccién a ciegas. También es conocido
como Open Market.

Conceptos relacionados: Viewability, compra programética, ad exchange, agency
trading desk, subasta en tiempo real, DSP, SSP, DMP, subasta privada, acuerdo
preferente, programéatico garantizado.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Esquemas de comercializacién

167. Subasta en tiempo real (Real-Time Bidding)

Acrénimo: RTB

Método de compra y venta de espacios publicitarios online en tiempo real. Los
anunciantes subastan impresiones y, si ganan la subasta, el anuncio aparece
automaticamente en el sitio del soporte.

Implicaciones o recomendaciones: Se realiza un analisis del total de las ofertas
registradas en el sistema por esa impresiéon. El sistema otorga la impresion al
comprador cuya puja es mas alta. Durante todo el proceso se invierten menos de 100
milisegundos.

Conceptos relacionados: Compra programatica, ad exhange, agency trading desk,
DSP, SSP, DMP, subasta abierta, subasta privada, acuerdo preferente, programatico
garantizado.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Basico

168. Subasta privada (Private Auction, Private Deal, Invitation Only Auction)
Acrénimo: N/A

Modelo de compra y venta en el que el medio permite a un grupo limitado de
compradores acceder a su inventario a través de Ad Exchanges.

Implicaciones o recomendaciones: Permite establecer reglas para la compra de
impresiones, asi como monetizar el inventario de manera eficiente.
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Conceptos relacionados: Compra programatica, ad exchange, agency trading desk,
subasta en tiempo real, DSP, SSP, DMP, subasta abierta, acuerdo preferente,
programatico garantizado.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Esquemas de comercializacién

169. Supply Side Platform (Supply Side Platform)

Acrénimo: SSP

Plataforma tecnoldgica de gestion comercial automatizada que permite a los medios
gestionar su inventario de espacios publicitarios y maximizar el ingreso en campaiias
digitales.

Implicaciones o recomendaciones: Plataforma usada por los medios para optimizar la
venta de sus espacios publicitarios. Las SSP tienen la capacidad de gestionar inventario
y de crear nuevos espacios publicitarios.

Conceptos relacionados: Compra programatica, ad exchange, agency trading desk,
subasta en tiempo real, DSP, DMP, subasta abierta, subasta privada, acuerdo
preferente, programéatico garantizado.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Basico

170. Tasa de abandono (Abandonment Rate)

Acrénimo: N/A

Porcentaje de usuarios que abandonan un sitio de e-commerce después de haber
agregado productos o servicios al carrito de compras sin haber concretado la
transaccion.

Conceptos relacionados: comercio electrénico, abandono de carrito.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: E-Commerce, Métricas
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171. Tasa de bloqueo de anuncios (Ad Blocking Rate)

Acrénimo: N/A

Porcentaje de impresiones no entregadas como consecuencia del uso de ad blockers
con respecto al total de solicitudes de impresiones recibidas por el ad server.
Implicaciones o recomendaciones: Permite identificar el alcance real de la audiencia al
que estd impactando la publicidad de un sitio, asi como el desempefio de la campana.

Conceptos relacionados: Ad blocker, alcance, frecuencia, ad server, impresion,
impresion no vélida, impresion valida, impresiéon de anuncio.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Ad Blocking, Métricas, Publicidad

172. Tasa de clics (Click rate/Click Through Rate)
Acrénimo: CTR
Tasa porcentual que resulta de dividir el nimero de clics recibidos por el nimero de
impresiones servidas.

CTR=Clics/Impresiones servidas x 100%
Implicaciones o recomendaciones: Es una medida de comparacién relativa del
comportamiento de banners, anuncios de texto, palabras clave, formatos, ad spaces y
sitios. Por ejemplo: un CTR del 0.2% implica que 2 de cada 1000 usuarios
interactuaron con la pieza publicitaria. No se recomienda usar como el unico
parametro para calificar el desempefio de una campafia o sitio.

Conceptos relacionados: Impresidon servida, impresiéon vélida, impresion visible, clic,
CPC, eCPC, CPM.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Métricas

173. Tasa de conversién (Conversion rate)
Acrénimo: N/A
Porcentaje que resulta de dividir el nUmero de registros, acciones o cualquier objetivo
planteado por el anunciante (conversiones) que se cumplié exitosamente, por el total
de visitas o clics.

Tasa de conversién=Acciones completadas (conversiones) / Clics o visitas X 100%
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Implicaciones o recomendaciones: Indicador clave de efectividad para campanas de
desempefio (performance). Por ejemplo: campafas de respuesta directa. Cuando la
accion esperada se realiza en un sitio, la base es el nimero de visitas. Cuando la accién
se realiza directamente en una pieza u otro elemento, la base es el nimero de clics.
Vea conversion y costo por accién (CPA).

Conceptos relacionados: CPA, CPC, eCPC, clic, visita, registro (lead), conversién, costo
por conversién, CTR, respuesta directa, perfomance.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe. En correo directo (outbound) existe
también el indicador de tasa de conversién con diferentes criterios de medicién, pero
bajo el mismo principio de la descripcién.

Categoria: Métricas

174. Tasa de finalizacién de video (Video Completion Rate)

Acrénimo: VCR

Se refiere a la relacion entre el nimero reproducciones finalizadas (al 100%) y el
numero de reproducciones iniciadas.

Implicaciones o recomendaciones: VCR no garantiza que el video haya sido visualizado
por el espectador, Unicamente que ha sido reproducido en su totalidad. Es un modelo
de compra estandar que también otorga lectura de desempefio.

Conceptos relacionados: View-through rate, complete view, viewability, completion
rate.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Video

175. Tasa de interaccidn (Interaction rate)
Acrénimo: N/A
Porcentaje que resulta de dividir el nimero de interacciones recibidas en una pieza rich
media por el nimero de impresiones servidas.
Tasa de interaccion = Numero de interacciones / Impresiones servidas x 100%

Implicaciones o recomendaciones: Se considera que hay dos tipos de interacciones:

a) Los in-unit clicks: son clics que contabilizan la reaccién del usuario a un

creativo o micrositio, pero no lo dirigen a otra pagina o sitio ni activan una
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nueva ventana. Por ejemplo: los clics que hace un usuario al botén de play o
pausa de un video o podcast, o los clics para activar un juego.

b) Los mouseovers: cuando el usuario acciona la animacion y/o las ligas
(hipervinculos) dentro de un banner o contenido editorial con solo pasar el
mouse sobre el mismo, aun sin accionar ningun botén. El ndmero de
interacciones puede ser, en algunos casos, mayor al nimero de impresiones
servidas. Solo aplica para formatos de display de tipo rich media.

Conceptos relacionados: Impresion servida, clic, rich media, banner, micro sitio,
juegos, CTR, engagement, tiempo de interaccion.

Para mayor detalle vea: http://www.iab.net/adunitportfolio

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.

Categoria: Métricas

176. Tasa de involucramiento (Engagement Rate)

Acrénimo: N/A

Métrica que representa el nivel de involucramiento de la audiencia con un contenido.
Implicaciones o recomendaciones: El célculo de la tasa de involucramiento se realiza,
por lo general, dividiendo el nimero de acciones consideradas de involucramiento
entre el nUmero total de impresiones o impactos de la pieza publicada.

Las acciones que se contabilizan como la base de impactos pueden variar segin la
plataforma y el tipo de estrategia, organica o pagada, pero siempre se buscard que
este conteo sea una referencia comparable entre esfuerzos similares.

Por lo general, este es un porcentaje siempre igual o mayor que cero y dificilmente
mayor a 100 %.

Conceptos relacionados: interaccién, publicacion, medios pagados, medios propios,
plataforma social, contenido.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar en televisién y radio al ATS (Average
Time Spent) o el porcentaje de fidelidad.

Categoria: Métricas
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177. Tasa de rebote (Bounce Rate)

Acrénimo: N/A

Porcentaje de usuarios que abandonan un sitio sin haber interactuado con el mismo.
Implicaciones o recomendaciones: Se considera un rebote cuando un usuario
abandona un sitio después de haber visto una sola pagina. Algunas plataformas
consideran ademas otros factores, como el tiempo de permanencia, para el calculo de
la tasa de rebote.

Conceptos relacionados: tasa de abandono, visita, usuario, interaccion.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: E-Commerce, Métricas

178. Tasa de reproduccién de video (View-Through, View-Through Rate)
Acrénimo: VTR

Se refiere a la relacién entre el nimero reproducciones por cuartil definido y el nimero
de reproducciones iniciadas.

Implicaciones o recomendaciones: No es un modelo de compra estdndar sino una
métrica cualitativa del desempefio.

Conceptos relacionados: Complete view, VCR, cuartil.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

179. Tendencia (Trend)

Acrénimo: N/A

Concepto o tema que toma relevancia en un momento determinado dentro de las
plataformas sociales y genera gran interés e interaccién con la audiencia.

Implicaciones o recomendaciones: Estas pueden ser medidas a través de un hashtag
(#) o una serie de palabras. El concepto o tema puede ser generado en un contexto
offline u online y potencializado a través de las plataformas sociales.

Conceptos relacionados: Red social, escucha social, influencer, amplificacion,
contenido.

Equivalencia en medios tradicionales: Primeras planas en medios impresos, noticias de
Ultimo momento.

Categoria: Social Media, Content & Native
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180. Texto ancla (Anchor Text)

Acrénimo: N/A

Texto visible de un hipervinculo que dirige a otra pagina propia o externa.
Implicaciones o recomendaciones: Facilita que el motor de busqueda clasifique el
contenido del sitio web al cual dirige el hipervinculo y da mayor relevancia al sitio para
su indexacion.

Conceptos relacionados: SEO, URL, pagina de destino, hipervinculo, motor de
busqueda.

Equivalencia en medios tradicionales: indice, nimero de pagina.

Categoria: Buscadores

181. Third-Party Data (Third-Party Data)

Acrénimo: N/A

Informacién de audiencia obtenida de un proveedor de datos externo, colectada de
distintas fuentes.

Implicaciones o recomendaciones: Esta informacién proviene normalmente de
empresas especializadas en recoleccién de datos.

Conceptos relacionados: DMP, first-party data, second-party data, cookies, panel.
Equivalencia en medios tradicionales: Compra de bases de datos (antes de la Ley
Federal de Proteccién de Datos Personales en Posesidon de Particulares).

Categoria: Basico

182. Trafico no humano (Non-human Traffic)

Acrénimo: NHT

Consumo de contenido e interacciones generado por un programa automatizado y no
por un usuario.

Implicaciones o recomendaciones: Este trafico se ve reflejado en las métricas del sitio o
plataforma visitado. Existen herramientas que permiten estimar el nivel de trafico no
humano para tener mayor certeza en la evaluacion de campanas digitales.

Conceptos relacionados: Usuario, navegador, visita, limite de frecuencia.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Ad Blocking, Métricas
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183. Usabilidad (Usability)

Acrénimo: N/A

Grado de facilidad con el que el usuario final de un sistema o aplicaciéon puede
interactuar con el mismo para alcanzar sus objetivos de manera eficiente y efectiva.
Implicaciones o recomendaciones: El disefio adecuado de la interfaz de usuario
aumenta la usabilidad de un sistema o aplicacion.

La usabilidad requiere de objetivos claros y la definiciéon del tipo de usuarios que
usaran la interfaz, lo que permitird hacer un planteamiento mas eficiente de la
arquitectura de la informacién y del disefio de la misma.

Conceptos relacionados: usuario, UX, interfaz de usuario, front-end, aplicacion.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Desarrollo

184. Usuario (User)

Acrénimo: N/A

Persona con acceso a Internet que navega y hace uso del mismo.

Implicaciones o recomendaciones: De acuerdo con el tipo de medicién (herramientas
de panel o herramientas site centric) un usuario puede ser una persona O un
navegador.

Conceptos relacionados: Visita o usuario Unico, panel, cookie.
Equivalencia en medios tradicionales: Televidente, radioescucha, lector, espectador.
Categoria: Basico, Métricas

185. Usuario Unico/Visitante unico (Unique user)

Acrénimo: UU

Numero de usuarios (personas en herramientas de panel) o navegadores Unicos (en
herramientas de Site Centric) no duplicados que visitaron un sitio web, app y/o
plataforma digital, y que estuvieron expuestos al contenido o a los anuncios.
Implicaciones o recomendaciones: Hablar de un usuario Unico implica que, a pesar de
que navegue de forma recurrente dentro de un sitio, sélo se le reporta una vez durante
un periodo determinado. La medicién depende de la metodologia de la herramienta
utilizada. Al utilizar herramientas de diferentes metodologias no se debe asumir que el
resultado es comparable.
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Conceptos relacionados: Navegadores Unicos, dispositivos Unicos, usuario interno,
alcance, frecuencia.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a la medicién de audiencias no
duplicadas o personas alcanzadas. Por ejemplo: televidente, radioescucha, lector o
espectador no duplicados.

Categoria: Métricas

186. Usuarios internos (Internal usen

Acrénimo: N/A

Todo usuario que pertenece o trabaja para una organizacién y que se encuentra
navegando, interactuando o interviniendo en una plataforma propia.

Implicaciones o recomendaciones: Este tipo de usuarios y sus actividades en las
plataformas propias se consideran como pruebas, por lo que no deben ser
contabilizadas en ninguna métrica de uso (impresién, clic, download, etcétera). Si la
plataforma no es propia se convierte en un usuario.

Conceptos relacionados: Usuario, usuario Unico, navegador, pruebas A/B.

Equivalencia en medios tradicionales: Es similar a los ejemplares de una revista que se
distribuyen entre el equipo editorial, produccion, fuerza de ventas, o para testigo de
clientes.

Categoria: Métricas

187. Velocidad de carga (Page Speed)

Acrénimo: N/A

Tiempo de carga requerido para mostrar un sitio web en su totalidad.

Implicaciones o recomendaciones: Generalmente es expresado en segundos. Es un
factor clave en el posicionamiento organico y pagado.

Existen iniciativas y herramientas que permiten mejorar el tiempo de carga de los
sitios, como el proyecto de cédigo abierto AMP (Accelerated Mobile Pages). Mas
informacién: www.ampproject.org

Conceptos relacionados: SEO, SEM, pagina de destino, sitio web, HTML.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Buscadores, Métricas
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188. Video Ad Service Template (Video Ad Service Template)

Acrénimo: VAST

Protocolo que, mediante un cédigo XML, permite la comunicaciéon entre el reproductor
de video (Video Player) y el Ad Server.

Implicaciones o recomendaciones: Informacién intercambiada mediante VAST:

1. Reproduccioén del video.

2. Especificaciones o caracteristicas de la entrega del video. Ejemplo: tamafio,
duracién, volumen de audio, salto de anuncio, entre otros.

3. Métricas basicas. Ejemplo: clic, impresiones, cuartiles, VTR.

Estdndar IAB para listas de reproducciéon formadas por varios anuncios. Mas
informacién en http://www.iab.com/gquidelines/digital-video-ad-serving-template-vast-
3-0/

Conceptos relacionados: Ad server, VPAID, VMAP, reproductor de video.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

189. Video bajo demanda (Video On Demand)

Acrénimo: VOD

Modelo de distribucién de video ofrecido bajo demanda del usuario, quien determina
en qué momento inicia la reproduccién del contenido.

Implicaciones o recomendaciones: Existen diferentes plataformas de distribuciéon que
van desde los servicios de streaming, paginas y aplicaciones web o mobviles,
dispositivos “Over the Top” u OTT, etcétera.

Conceptos relacionados: OTT, streaming, video sindicado.
Equivalencia en medios tradicionales: Videoclub.
Categoria: Video

190. Video generado por el usuario (User-Generated Video)

Acrénimo: N/A

Video generado por un usuario, cominmente sin equipo profesional, que filma
situaciones que pueden ser de interés publico.
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Implicaciones o recomendaciones: Usualmente no utiliza técnicas de produccion
tradicionales. La distribucion puede ser a través de plataformas de redes sociales, de
video, etcétera. Actualmente los contenidos generados por usuarios no
necesariamente tienen produccién de baja calidad.

Conceptos relacionados: Video viral, usuario.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

191. Video periodistico (Journalistic Video)

Acrénimo: N/A

Video generado por medios de comunicacién (periodisticos) para fines informativos.
Implicaciones o recomendaciones: Actualmente no sélo los medios de comunicacién
tradicionales son quienes producen videos periodisticos.

Conceptos relacionados: Video sindicado, video viral, contenido, contenido de marca.)
Equivalencia en medios tradicionales: Géneros periodisticos, Notas periodisticas en
video.

Categoria: Video

192. Video Player Ad-Serving Interface Definition (Video Player Ad-Serving
Interface Definition)

Acrénimo: VPAID

Protocolo que, mediante un cédigo XML, permite la comunicaciéon entre el reproductor

de video (Video Player) y el Ad Server que tiene un alcance mayor que el de la

comunicacioén entregada por VAST.

Implicaciones o recomendaciones: La informacién intercambiada mediante VPAID

permite mostrar elementos interactivos como botones de social media, imagenes,

videos, entre otros. También permite recopilar métricas relacionadas a la interaccion.

Ademas de Flash, se estan desarrollando tags VPAID que pueden transmitir archivos
HTMLS.

Estdndar IAB para listas de reproducciéon formadas por varios anuncios. Mas
informacién  en  http://www.iab.com/guidelines/digital-video-player-ad-interface-
definition-vpaid-2-0/
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Conceptos relacionados: VAST, VMAP, ad server, reproductor de video.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

193. Video sindicado (Syndicated Video)

Acrénimo: N/A

Contenido profesional con licencia, aprobado para distribuirse por un tercero.
Implicaciones o recomendaciones: Dependiendo del acuerdo comercial, el tercero
puede distribuir, modificar y monetizar el contenido.

A diferencia del Sourced Video, éste no depende de alojamiento en un sitio web ya
que puede ser multiplataforma o multiformato.

Conceptos relacionados: Sourced video, publisher.

Equivalencia en medios tradicionales: Programas sindicados de televisién, columnas
sindicadas.

Categoria: Video

194. Video viral (Viral Video)

Acrénimo: N/A

Video online compartido de una persona a otra de manera orgéanica (no pagada) que
alcanza gran popularidad.

Implicaciones o recomendaciones: Usualmente es innovador, creativo, disruptivo e,
incluso, con sentido humoristico (ingenioso). No existe una férmula para que un video
se vuelva viral.

Conceptos relacionados: Video generado por el usuario, alcance.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Video

195. Visita/Entrada/Sesidn (Visit)

Acrénimo: N/A

Indicador que reporta el niUmero de veces que accede un usuario a un sitio en Internet
(via navegador o app) en un periodo especifico desde cualquier dispositivo.
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Implicaciones o recomendaciones: El usuario puede acceder al mismo sitio en
multiples ocasiones, lo que definimos como frecuencia, y puede generar un ndmero
distinto de paginas vistas. Para efectos de medicién, después de 30 minutos sin
actividad del usuario se considera finalizada la sesion.

Conceptos relacionados: Usuario, pagina vista, frecuencia.

Equivalencia en medios tradicionales: Dependiendo del uso publicitario o giro del
negocio, corresponde a la capacidad acumulada de individuos que tienen contacto
con el medio, como la lectoria en revistas, los ratings en televisién o radio y el trafico
en carteleras.

Categoria: Basico

196. Vista de video (Video view)

Acrénimo: N/A

Reproduccién de un video de forma automética o iniciada por el usuario con una
duracién minima de 2 segundos consecutivos y el 50% de los pixeles del reproductor
visibles en pantalla. Vea: MRC IAB video ads guidelines
http://mediaratingcouncil.org/081815 Viewable Ad Impression
Guideline_v2.0_Final.pdf

Implicaciones o recomendaciones: Puede ser orgénico o pautado.

Conceptos relacionados: Publicidad en video, videos incrustados, videos embebidos,
reproducciones, vista de video orgénico, vista de video pautado.

Equivalencia en medios tradicionales: En cierto sentido se refiere a la programacién de
contenidos y su consumo, especialmente bajo demanda.

Categoria: Métricas

197. Vista de video organico/Vista de video no pagado (Organic video
view/Non paid view)

Acrénimo: N/A

Reproduccién de un video iniciada mediante una accién intencional, con un porcentaje

de al menos 50% de los pixeles del reproductor en pantalla y una duracién minima de

2 segundos. Vea: MRC IAB video ads guidelines.

http://mediaratingcouncil.org/081815 Viewable Ad Impression

Guideline_v2.0_Final.pdf
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Implicaciones o recomendaciones: Reproducciones de video que no fueron pautadas.

Conceptos relacionados: Unique viewer, video.
Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia.
Categoria: Métricas

198. Vista de video publicitario/Vista de video pautado (Video ad
view/Video paid view)

Acrénimo: N/A

Reproduccién total de un video publicado/pautado con fines comerciales, iniciada de

forma autématica o intencional. Vea: MRC |AB video ads guidelines.

http://mediaratingcouncil.org/081815 Viewable Ad Impression

Guideline_v2.0_Final.pdf

Implicaciones o recomendaciones: El minimo de visibilidad y tiempo de reproduccion

es definido por el editor y el cliente.

Conceptos relacionados: Unique viewer, video, publicidad en video, videos
incrustados, videos embebidos, reproducciones, video network, pre-roll, instream.
Equivalencia en medios tradicionales: Spot de television.

Categoria: Métricas

199. Webrooming (Webrooming / Research Online, Purchase Offline)

Acrénimo: ROPO

Proceso en el cual un comprador ve un producto o servicio en plataformas digitales
para, posteriormente, hacer la compra en tienda fisica.

Implicaciones o recomendaciones: También se considera webrooming a la busqueda
de un producto o servicio en plataformas digitales mientras el consumidor se
encuentra en el punto de venta.

Conceptos relacionados: customer journey, showrooming.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe equivalencia
Categoria: E-Commerce
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200. White Hat SEO (White Hat SEO)

Acrénimo: N/A

Practicas adecuadas que siguen los protocolos de indexacién en los buscadores para
tener un mejor posicionamiento dentro de los resultados orgénicos de bisqueda.
Implicaciones o recomendaciones: Se recomienda que el contenido sea de calidad,
original, que atraiga a los usuarios y con una estructura de cédigo estandarizada
conforme a W3C. Més informacién: www.W3.org

Conceptos relacionados: SEO, arafia web, black hat SEO.

Equivalencia en medios tradicionales: No existe.
Categoria: Buscadores
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