Manual de usuario: ’

Pautas publicitarias en
medios digitales




Antes de decidir sobre un medio u otro, es importante que
la unidad reconozcay establezca los objetivos que desean

alcanzar con la campana publicitaria. La Oficina de Publicidad

y Marketing (OPM) y la agencia de medios asesoran sobre

la inversion en medios con el fin de lograr los objetivos de

manera eficaz y eficiente.
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. Anuncios en
Facebooke
Instagram

I. Anuncios en Facebook e Instagram

Antes de solicitar una pauta publicitaria en Facebook, se debe considerar lo siguiente:

1. Todo anuncio en Facebook debe salir de un fanpage asociado al Facebook Business Ma-
nager de la PUCP. En el caso de que la unidad no cuente con uno, el anuncio puede salir del
fanpage de la PUCP.

e IMPORTANTE:
El fanpage es una pagina creada por una organizacion, empresa 0 marca para
mantener presencia en Facebook. Tiene un uso comercial y permite promocionar
un negocio.

2. No hay una inversion estandar recomendada por dia, ya que esta depende del objetivo de
la campafa. Sin embargo, la inversién minima que exige la plataforma es de USS$1 diario si se
factura porimpresionesy de US5 si se factura por tréafico.

a IMPORTANTE:

- Lasimpresiones son el numero de veces que muestra la publicacion de un sitio
web, tanto si se hace clic en ella o no. Los usuarios pueden ver varias impresio-
nes de la misma publicacion.

- Elobjetivo de trafico busca dirigir a las personas al sitio web o a una app.

VOLVERAL iNDICE
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I. Anuncios en Facebook e Instagram

3.Sielanuncioincluye unaimagen ovideo, se debe tener en cuenta los dos niveles de requisitos.
NIVEL1-POR LA PLATAFORMA DE FACEBOOK

La plataforma de anuncios de Facebook recomienda no colocar demasiado texto en la ima-
gen, pues las imagenes con menos de un 20% de texto funcionan mejor.

En ese sentido, se recomienda que el texto sea breve, claro y conciso para transmitir el men-
saje con eficacia.

Caberesaltar que no incluye el texto que se encuentra fuera de laimagen, como el del cuerpo
del anuncio.

Sugerencias a tomar en cuenta al momento de crear las imagenes del anuncio:

- Usar una cantidad reducida de texto en las imagenes o reducir el tamafio de la fuente del
texto

- Considerar incluir la mayoria del texto en el cuerpo del anuncio y no directamente en la
imagen

- Evitarllenar laimagen de texto

VOLVERAL iNDICE




Manual de usuario: Pautas publicitarias en medios digitales

I. Anuncios en Facebook e Instagram

Ejemplo:

iy J
’ >
:
'I
"

[
MODALIDAD A DISTANCfl

GESTION POR
RESULTADOS

E_ﬁ INICID DE CLASES:
2(% 25 DE SEPTIEMERE 2020

a IMPORTANTE:
Se debe tener en cuenta que los logotipos son considerados como texto, por lo
que se debe cuidar sus proporciones.

VOLVERAL iNDICE
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NIVEL 2 - POR LA OFICINA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

- Laspiezaspublicitariasdebenelaborarsesegunlasespecificacionestécnicasquecadaforma-
tosolicita.Estainformacionseencuentrasiempreenlahoja2 (“Especificaciones”)delapauta
publicitariaquela OPMenviaalaunidadatravésdelticket de solicitud de pauta publicitaria.

- La OPM validara el correcto uso del logotipo institucional en la pieza grafica antes de
su publicacion en el medio. Se recomienda revisar los lineamientos del manual de uso
de logotipo, para evitar retrasos en el lanzamiento de la pauta, que se ubica en el Por-
tal de la Direccion de Comunicacion Institucional (DCI). Para ingresar, hacer clic aqui:
http://dci.pucp.edu.pe/uso-del-logo/medios-digitales/

VOLVERAL iNDICE
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IMPORTANTE:
Si el enunciado tiene mas

caracteres de los permitidos,

este no se mostrara
completo en el anuncio.

Se recomienda usar textos
cortos que comuniquen

la informacion clave del
anuncio, ya que mejorara su
interésy recordacion en la
mente del usuario.

I. Anuncios en Facebook e Instagram

4. Facebook permite una cierta cantidad de caracteres de texto en el anuncio:

Ejemplo:

Imagen
1080 (base) x 1080
(altura) pixeles como
minimo.
La relacion de aspecto
de laimagen debe ser
de1,91:1a45

Descripcidon del enlace
30 caracteres como
maximo

Ceprepuc, la Pre de la Catolica® ..
Publicidad - &

No pierdas la oportunidad alcanzar una de las
167 vacantes de ingreso directo a la PUCP con
el Ciclo Virtual No Escolar

#MePreparoParalLaPUCP

NO ESCOLAR

UEP

.mscnlnm AI-I)HAI

ceprePUC

LA FRE DF LA CATOLICA

CEPREPUC.PUCP.EDU.PE
iInscribete aqui! <«

Texto
125 caracteres
como maximo

. URL

#QuieroSerCachimboPUCP

Titulo
25 caracteres

como maximo
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Si el anuncio se visualiza como parte de una historia, se requiere adaptar el tamafo de la ima-

I. Anuncios en Facebook e Instagram

gen o video para esta ubicacion:

Paraimagen

Relacion de aspecto: de 9:16 a 4:5y 1,91:1
Tipo de archivo: .jpg o .png
Tamanfo: 30 MB como maximo

Para video

Relacion de aspecto: de 92:16 a 4:5y 1,91:1
Tipo de archivo: .mp4 o .mov

Tamafo de archivo: 4 GB como maximo
Duracion: de 1a 15 segundos

Pixeles: 500 pixeles como minimo

¢Cuales son los formatos mas usados?
Para conocer cuales son los formatos mas
usados de Facebook e Instagram segun el
objetivo de tu campafia CLIC AQUI

Ejemplo:

egobiernopucp
Publicidad

MODALIDAD A DNSTANCIA

ETICA E INTEGRIDAD

EN LA FUNCION PUBLICA

INICIO DE CLASES:

E:F®) 27 DE AGOSTO 2020

PN e
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ll. Anuncios en
Google Search
(motorde
busqueda)

Anuncio
relacionado

Il. Anuncios en Google Search (motor de busqueda)

- Se muestran a personas directamente interesadas en un tema, producto o servicio en res-
puesta a sus busquedas.

- Los anuncios se relacionan con un conjunto de palabras claves o keywords, que deben ser

relevantes, Utiles y llevar a contenidos de calidad.

10

OBJETIVO TIPO DE COMPRA
Trafico alaweb Costo porclic (CPC) = Inversién total/Numero de clics en el enlace
Ejemplo:
GO gle Cmaestria especializada X .!,. O\) <
Q Todo [@ Imagenes B Noticias @ Maps [ Videos : Mas  Preferencias  Herramientas

Cerca de 30,600,000 resultados (0.27 segundos)

Anuncio - www.pbs.edu.pe/ ¥

MBA Business Analytics - Pacifico Business School

Desarrolla tus habilidades estratégicas basadas en datos y modelos analiticos. Transforma tu
organizacion a partir de la interpretacion de datos y modelos analiticos. Modalidad flexible.
Modalidad innovadora. Servicios adicionales: Certificado internacional, Modalidad presencial.

Busqueda
" del usuario

VOLVERAL iNDICE




| Manual de usuario: Pautas publicitarias en medios digitales

l1l. Anuncios
de display

[Il. Anuncios de display 1

- Formato tipo banner (imagenes o GIF publicitarios) publicados en websites de terceros.
- Distintos formatos para desktopy mobile.

OBJETIVO TIPO DE COMPRA
- Recordacién de marca - Costo porclic (CPC)
- Trafico - Costo por mil impresiones (CPM)

+ Performance

¢ Como se obtienen estos anuncios?
1. RED DISPLAY DE GOOGLE

- Se publican en una amplia gama de sitios webs, blogs, appsy otros destinos online.

- Se configuran en Google Ads.

- Se puede elegir entre varios formatos de banner para obtener la atencion de los usuarios.

- Contiene diferentes tipos de segmentacion: contextual, tematica, por ubicacion, demo-
grafica, entre otros.

EJ em p | O. BE © Ingresar Meni - Buscar Q

MUNDO

Noticias | Hay Festival ~ Américalatina = Intemnacional =~ Economia = Tecnologia = Ciencia = Salud = Cultura = Deportes = Video = Mas ~

PUBLICIDAD

GABRIELLE

CHANEL VOLVER AL iNDICE
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2. PORTALES DE NOTICIAS

I1l. Anuncios de display

Campafias de brandingy performance.

por CPM (costo por mil impresiones).

La compra se realiza directamente con el
medio responsable del portal.
Segmentacion por audiencias e intereses.

Losanuncios pueden publicarseenlas por-
tadas y paginas internas de los sitios web y
moviles del Grupo EI Comercio (Gestidn,
Depor, Peru?21), La Republica, etc. Compra

Los anuncios en PeruRed aparecen den-
tro de las notas internas de toda la red de
portales de contenido del pais. La compra
es por CPC (costo por clic).

Ejemplo:

TIMO COVID-19 POLITICA LIMA MUNDO ECONOMIA LUCES SOMOS DT

porwreresa @ - Coronavirus Perii - Eliminatorias

&l Comercio

BN L1MA, ICA'Y ANCASH

Iniciaron tramites
para adquirifinis de
90 kits para
revocatorias

REDACCION EC

Aeropuerto de Tima

Jorge Chévez: ¢por qué se
queda atrds en la carrera
por ser el principal 'hub'

de Sudamérica?

‘CARLOS HURTADO DE MENDOZA

@ SUSCRIPTORDIGITAL

Bono [TTETITIIONN] - COVID-19 - Horo @ stesvoiococtuaroei 2o

Minsa anuncia una
inversion de S/ 551
millones de soles para la
salud mental

REDACCION EC

Bono Familiar
Universal: asi se
desarroll6 el cobro del
subsidio estatal
REDACCION EC

Conmebol revelo el
didlogo de Pitana con el
VAR tras polémica
jugada de Zambrano

REDACCION EC

INErecuerda que este = —
lunes vence plazo para !
renuncias de m
gobernadores y alcaldes

KEDACCION EG

Trump "ya no estd i
considerado cn ricsgo de
transmitir" COVID-19,

dice sumédico b
AGENCIA AFP

Costa Verde: playas de
Barranco y Miraflores
recibieron gran cantidag
de visitantes hoy sabado
REDACCION EC

Seleccién peruana

André Carrillo y otros
jugadores que
silenciaron criticas en la

era de Ricardo Gareca
RENZO MORALES

@ SUSCRIPTORDIGITAL

[——
SEE=SCllL 300 E 310 V. 245 | BOSNIAYHERCEGOVINA VS HOLANDA L 7.50 E 433 V. 148 | INGLATERRA Vs BELGICA L.

CUGTAS DELDIA

Segundo Bono Universal VERMAS
Putoma e Cmetace  BEL)
Segundo Bono Universal: Segundo Bono Universal: CONSULTA AQUI BFULINK  Segundo Bono Universal:
£Cmo cobrar el subsidio Linea 1811, el nimero al OFICIAL, S« estas son las 5 modalidades
econémico de 760 soles que puedes llamar para Universal: ; Cémo sabersi  de pago de los 760 soles
hoy? consultar todas tus dudas soy beneficiario? REDACCION EC

REDACCION EC REDACCION EC REDACCION EC

Coronavirus en Pert: [N
Minsa reporta 65 nuevos

decesos por COVID-19 =

en las dltimas 24 horas .
REDACCION EC

Nadal vs. Djokovic:
horarios y canales para
ver la final de Roland
Garros 2020

REDACCION EC

Este domingo no habré
inmovilizacién, pero las
reuniones siguen
prohibidas

REDACCION EC

ULTIMAS NOTICIAS (9

23:23 India supera los 7 millones
de casos de coronavirus y se acerca
a Estados Unidos

escuchando
todos nuestros |

23:21 Ministerio de Salud anuncia
una inversién de S/ 551 millones
para la salud mental

22:55 {EI KO del aio! Joaquin
Buckley y Ia patada giratoria

22:54 Nadal vs. Djokovic: horarios y
canales para ver la final de Roland

VER MAS
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I1l. Anuncios de display

3. PROGRAMATICA

Conocida también como publicidad programatica se refiere a la compra automatizada de es-
pacios publicitarios en Internet por tipo de audiencia. No se compra para aparecer en sitios
especificos, sino que se selecciona a la audiencia de interés de la campafiay se impacta con la
publicidad en su momento de navegacion.

VOLVERAL iNDICE
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V. Anhuncios
de video

IV. Anuncios de video

Ubicaciones

Duracion maxima

Objetivos

Tipo de compra

YouTube, Facebook, Instagram o Programatica

YouTube / Programatica - 30"

”

Facebook / Instagram - 15

Recordacion de marca / conversion (performance)

Costo por visualizacién (CPV)

YouTube / Programatica:
Se cobra la vista a 30"y si el video dura menos de 307, se cobra
cuando se ve en su totalidad.

Facebook / Instagram:
Se cobra la vista a 15" y si el video dura menos de 157, se cobra
cuando se ve en su totalidad.

a IMPORTANTE:
Se recomienda que la marcay el mensaje principal se ubiquen en los primeros
segundos del video para que los usuarios capten la parte principal en caso no
lleguen a visualizarlo en su totalidad.

14
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Mensajes que se envian a través del correo electronico a una base de datos para captara una

Vo An u nCiOS determinada audiencia.
via e-mail

Informary estimular una accién (conversion)

- Rango de edad
« Nivel de estudio
Segmentacion - Carrera

- Nivel de puesto
. Areade trabajo

Tipo de compra Minimo 10,000 registros
Grupo El Comercio (Gestion, El Comercio, Peru 21, etc.)
Bumeran
Fuente de las - Universia
bases de datos « Gmail
« Laborum
. Otras

VOLVERAL iNDICE
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Matrizde
formatos mas
frecuentes

| Matriz de formatos mas frecuentes

PPL (Page Post Link)

Tipo de objetivo

Trafico

Caracteristica

El usuario da clicen el anuncioy
se dirige a una pagina de aterrizaje
(website, micrositio, formulario,
landing page), donde encontrara
mayor informacion de lo que se
desea presentar.

Una visita a la pagina de destino
tiene lugar cuando el usuario se
dirige a la pagina de aterrizaje
después de hacerclic en el enlace
del anuncioy este (pagina de
aterrizaje) cargd correctamente.
Para ello, dicha pagina debe tener
instalado el pixel de Facebook para
que se contabilice.

Tipo de compra

Costo por clic en el enlace (CPC)
Inversion total/Numero de clics en
el enlace

Costo por visita a la pagina (CPVp)
Inversion total/Numero de visitas a
la pagina

16
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Matriz de formatos mas frecuentes

Ejemplo:

o Centro de Andlisis y Resolucién de Conflictos PUCP .
4 de agosto - Q@

#ArbitrajeContratacionesconelEstado #CARC #PUCP

Conoce y maneja las herramientas del proceso arbitral para resolver
conflictos contractuales pdblicos « - -

CURSO DE ESPECIALIZACION

ARBITRAJE EN CONTRATACIONES
CON EL ESTADO

B Inicio: 14 de setiembre
(© 120 horas académicas
@ Modalidad: Virtual

- 'w\fi‘
(@f ">

]
CARC.PUCP.EDU.PE

<~
Inscribete aqui C Mas informacion
Curso de Especializacion

A

) <— Enlace

VOLVERAL iNDICE
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| Matriz de formatos mas frecuentes

LEAD AD

Tipo de objetivo | Conversién
El usuario registra sus datos para recibir mayor informacion del
. programa o evento. Asi, la unidad obtiene datos precisos del contacto
Caracteristica

del usuario para generar una base de datos que le servira para proximas
campanas.

Tipo de compra

Costo por lead (CPL)
Se paga por formulario completado. Varia segun la segmentacion del
publico objetivo; si es mas especifico, el CPL se incrementa.

completos disminuyen.

Preguntas
¢ Que informacion te gustaria obtener?
Informacion del usuario
v Email v Full name
Menos opciones
a IMPORTANTE:
Para mejorar la optimizacién de los —— e
. . City Stat
anuncios, se recomienda que, como Proviace Country
;. .. Post code Zip code
maXImO, se ellJan 7 CampOS: 4 de |a Demographic Questions
. . I Date of birth Gender
| ISta eSta bleCIda de preg u ntas y 3 M::tal status Relationship status
. . . Military status
personalizadas. Si se incrementa el e
numero de preguntas, los registros wote P

+ Agregar pregunta personalizada

18

VOLVERAL iNDICE




Manual de usuario: Pautas publicitarias en medios digitales Matriz de formatos mas frecuentes 19

Ejemplo:

Maestria en Derecho de la Empresa ...

<) PUCP®
Publicidad -

Domina los principales aspectos juridicos S R e

Empresarlﬂle 5. How often do you visit your local farmer's
market?

B a PUCP Once a week
Full Name
Helen Zhou
Email

CHARLA INFORMATIVA example@helenzhou.me

Date of Birth

08/08/1988

MAESTRYA EN @ Four Paints by Sharaten
(0 7200 pum.

FORMULARIO EN FACEBOOK ichuding to auto-t forma tor s,
iParticipa en nuestra charla QREGISTRARTED .

informativa!

Formulario

VOLVERAL iNDICE
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| Matriz de formatos mas frecuentes

PPV (Page Post Video) Ejemplo:

Tipo de objetivo

Captar atencidn

Caracteristica

Son breves ya que suelen
durar menos de 15 segundos
para que asi sean visualizados
por mas personas. Debe
guardar una relacion de
aspecto de 9:16 0 4:5 para
que sea visto correctamente
en moviles, ya que este es el
dispositivo por el que mas
personas ingresan a Facebook
y a Instagram.

Tipo de compra

Costo por visualizacion (CPV)
Se paga cadavez que

el usuario genera una
reproduccion. Se considera
visto luego de los 15 primeros
segundos o cuando se ve
completo.

s Pontificia Universidad Catélica del ...
@ Peri - PUCP ©®

Publicidad -
Tu hijo(a) puede empezar a vivir la experiencia
PUCP hoy con mas de 100
#CursosLibresPregradoPUCP. ... Ver mds

CURSOS LIBR
PREGRADO PUCP

CURSOSLIBRESPREGRADO.PUG...
Cursos Libres Pregrado REGISTRARTE
iinseribete hoy!

[f_’) Me gusta [:_] Comentar ﬁ Compartir

20
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| Matriz de formatos mas frecuentes

CARRUSEL (Multiproducto) Ejemplo:

Mostrar varias
Tipo de objetivo | imagenes en un
Mismo anuncio

Cadaimagen
mostrada a manera
de secuencia tiene

su propio titulo,
descripciony enlace
de aterrizaje hacia una

Caracteristica | Permite contaruna
historia a través de las
imagenes o presentar
una muestra detallada
de algun servicio. Se
recomienda presentar
como maximo hasta 5
imagenes.

pagina web especifica.

Ceprepuc, la Pre de la Catdlica @ vee
Publicidad (demo) - @
JPor qué prepararte en Ceprepuc para ingresar a la PUCP? Conoce mas
sobre nuestro ciclo virtual agui.

LA PRIMERA
OPCION’

€IELO DE FREFARACIGN

LA PRIMERA
=ri

OPCION

@ ING

(R

CICLO DE PREPARACION
ESCOLAR - VIRTUAL 555

Ciclo La Primera Ciclo La Primera
Opcién Registrarte Opcidn

Inscribete hasta el 28/09 Inscribete hasta el 28/09

Q0P 22

Costo por clic (CPC)

Tipo de compra
P P en el enlace

21

VOLVERAL iNDICE




Manual de usuario: Pautas publicitarias en medios digitales

| Matriz de formatos mas frecuentes

PPA (Page Post Ads) Ejemplo:

Tipo de objetivo | Recordacién de marca
Genera una
conversacion, a través
de unaimagen o

Caracteristica | video, con el usuario

interesado sin que
este abandone la
plataforma

Tipo de compra

Costo por mil
impresiones (CPM)

meme Cursos de Especializacion FCI - PUCP

===t pyplicidad (demo) - @

iNo te quedes! Contamos con nueve diplomaturas de especializacion disefiadas
para cubrir las exigencias actuales del mercado. #DiplomadosPUCP

MODALIDAD
INO PRESENCIAL

- Marketing
- Recursos Humanos
- Logistica
- Produccion y Operaciones
- Direccion e Innovacion
de Empresas

FORMACION-CONTINUA.PUCP.EDU.PE — y
i z as informacion

Inscripciones Abiertas

QG O 231 3 comentarios 4 veces compartido
[ﬁ} Me gusta (J Comentar /> Compartir o~

Todos los comentarios w

22
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| Matriz de formatos mas frecuentes

EVENT AD (Page Post Ads)

Incrementar el

evento

Tipo de objetivo | reconocimiento de tu

Muestra el anuncio a

intereses similares

L. a tu evento. Realiza
Caracteristica o
seguimiento del

numero de personas

invitacion.

personas que tengan

que respondieron a la

a eventos (CPR)

de usuarios que
Tipo de compra | respondieron “Me

i

anuncio.

Costo por respuesta

Se paga por el numero

interesa”, “No asistiré”
o “Asistiré” a tu evento

Ejemplo:
@ Clima de Cambios -
E2Y Publicidad

En el marco del Dia del Medio Ambiente, que
se celebra el 5 de junio, este sabado 9 de
junio, se realizara un recorrido en la .. Ver mas

e

SAB., 9 JUN. 2018
Ecorruta PUCP 2018
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CAT...

ME INTERESA

OO0 % %0 30 comentarios

“5 Me gusta () Comentar

como resultado de tu

23

VOLVERAL iNDICE




Manual de usuario: Pautas publicitarias en medios digitales

| Matriz de formatos mas frecuentes

LIKE AD (Page Post Ads) Ejemplo:

Incrementar el numero
de usuarios a quienes
les gusta tu pagina de
Facebook

Tipo de objetivo

Muestra el anuncio a
personas que tengan
intereses similares

a tu evento. Realiza
seguimiento del
numero de personas
que respondieron ala
invitacion.

Caracteristica

Pagina sugerida

Futiicxdad

g Maestria en Derecho Tributario PUCP

Domina la regulacion tributaria. Excelencia reconocida internacionaimente.

ESCUELA DE
POSGRADO
PUCP

MAESTRIA EN

Costo por respuesta
a eventos (CPR)

Se paga por el numero
de usuarios que

Tipo de compra | respondieron “Me
interesa”, “No asistire”
o “Asistiré” a tu evento
como resultado de tu
anuncio.

Maestria en Derecho Tributario PUCP
Senviclo financiero v Tegusta v
A BT18 personas les gusta esto

Q IMPORTANTE:
No recomendamos los like ads,
porque el crecimiento de una

comunidad debe darse de
manera organica.

24
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