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FORMACION

Social Media: Formatos publicitarios de

Display orientados a resultados

MODALIDAD Teleformacion

DURACION 20 H

S e i

. OBJETIVOS

e Entender las caracteristicas de la publicidad digital asi como los tipos de
formatos que la componen.

" e Comprender la contribucién del Display a las campanas, asi como su

a idoneidad y ubicacion en el funnel de conversion.

e Conocer los fundamentos de las campanas de Display a través de
Facebook como parte de Meta y su contribucion a la estrategia de
marketing.

e Crear campanas de Display en Instagram para alcanzar los objetivos
fijados en la estrategia de marketing.

e Conocer en la tecnologia de retargeting para identificar su idoneidad
dentro de la estrategia de Display.

e Diseflar campanas de compra programdatica y sistema de pujas de
espacios publicitarios en tiempo real (RTB) para impactar a audiencias
segmentadas.

e Como crear una campafia de afiliacion a través de medios digitales para
garantizar conversiones.

e Disenar tacticas de publicidad contextual con segmentacion tematica
para adecuar el contenido publicitario a la linea editorial del Publisher.

CONTENIDOS

UDI. Formatos Graficos.

1.1. ¢Qué es la publicidad Display?
1.2. Formatos de publicidad Display.
1.3. Red de Display De Google: GDN.

UD2. Display Advertising.

2.1. Ventajas e inconvenientes de la publicidad Display.
2.2. Pequenos y grandes medios.

2.3. Consejos para negociar tus campanas de Display.
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2.4. Contribucion.

UD3. Facebook.

3.1. Facebook: red social y soporte publicitario.

3.2. Ventajas de utilizar Meta como canal para tus campaias publicitarias.
3.3. Inconvenientes de este tipo de publicidad.

3.4. Idoneidad del canal.

3.5. Anuncios dindmicos.

UD4. Instagram.

4.1. Caracteristicas de la publicidad en Instagram.

4.2. Aspectos tdacticos para maximizar el rendimiento de la campana.
4.3. Formatos mds idéneos para pymes.

UDS. Retargeting.

5.1. Definicién, actores que intervienen en el proceso y consideraciones operativas.
5.2. Factores a favor y en contra de este tipo de publicidad.

5.3. Idoneidad para pequenas y medianas empresas.

UD6. Compra Programatica y RTB.

6.1. Definicion.

6.2. Elementos que intervienen.

6.3. Objetivos y métricas.

6.4. Real time Bidding.

6.5. Deficiencias de la compra programdtica.

6.6. Aspectos operativos de la compra programatica.

UD?7. Afiliacion.

7.. Elementos que forman parte de las campafias de afiliacion.
7.2. Fases del proceso de dfiliacion.

7.3. Ventajas e inconvenientes del marketing de dfiliacion.

UDS8. Publicidad contextual.

8.1. Definicién y consideraciones iniciales.

8.2. ¢Coémo funciona?

8.3. Caracteristicas de la publicidad contextual.
8.4. Publicidad contextual e hipersegmentacion.
8.5. Puntos débiles.

8.6. Publicidad contextual de Google.
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