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HISTORIA DE LA VISIBILIDAD



TODO EMPEZÓ (REALMENTE) EN 2014…

DICIEMBRE 2014



EN 2016 LLEGÓ LA TORMENTA



▶ Unica referencia – MRC

▶ Cada anunciante tenía su estándar

▶ Diferencia de medición entre herramientas

▶ Y unos resultados con poco sentido

NO HABÍA ESTÁNDARES LOCALES



DISCREPANCIAS ENTRE HERRAMIENTAS



NAVEGACIÓN 
DEL USUARIO

TIEMPO DE 
CARGA

PUBLICIDAD 
PROGRAMÁTICA

IFRAMES

LIMITACIONES 
TÉCNICAS

RESOLUCIÓN 
DE PANTALLA

FORMATOS

PROBLEMAS EN LA MEDICIÓN



PROBLEMAS CON FORMATOS 

En numerosas ocasiones, se sirve un formato en el espacio 
de otro de mayor tamaño (un 300x250 en un 300x600 o un 
728x90 en un 980x90) y se mide mal la visibilidad. 

TAMAÑO VS ESPACIO PUBLICITARIO



▶ Formatos muy notorios que se ven bien pero que actualmente nos dan muy 
malos resultados

EJEMPLO: RESULTADOS DE VISIBILIDAD CON SKIN 

. 
989.925 IMPS 
SERVIDAS 

938.736 IMPS 
MEDIDAS

94,83% MEDIDAS

497.300 VISIBLES

52,98% VISIBLES



MOBILE

En el entorno mobile sólo se puede medir el inview en 
navegación web aunque los resultados han sido peores de lo 
que se esperaba especialmente: debido a las lentas conexiones, 
mala integración de las web responsive y formatos no Standard 
mal medidos. 

(en aplicación se mide mediante la integración del sdk del 
medidor, o su compatibilidad con MRAID, lo que lo hace 
poco habitual)

WEB 
RESPONSIVE 

APP

SI 

NO 



CIP: CIP: CIP: CIP: 

INICIATIVA DE INICIATIVA DE INICIATIVA DE INICIATIVA DE 

LA INDUSTRIA LA INDUSTRIA LA INDUSTRIA LA INDUSTRIA 

PARA LA PARA LA PARA LA PARA LA 

ESTANDARIZAESTANDARIZAESTANDARIZAESTANDARIZA

CIÓNCIÓNCIÓNCIÓN
AEA, IAB, AM, AEACP, AIMC, OJD, 
AUTOCONTROL…



▶ Principalmente, existen tres métricas para calcular el inview:

MÉTRICAS DE VISIBILIDAD

GROSS 
IMPRESSIONS

IMPRESIONES 
LANZADAS 

MEASURED 
IMPRESSIONS

IMPRESIONES 
MEDIDAS 

MEASURED 
VIEWS

IMPRESIONES 
VISTAS

:
VIEWABILITY RATE

Dato importante: hay un % de las impresiones que no son medibles (El principal motivo son los Iframes).



INICIATIVAS: ESTÁNDARES + CERTIFICACIÓN



▶http://www.mediaratingcouncil.org/Accredited%20Services.htm

▶Under review: Facebook Third Party Data Feed for Viewability Reporting, YouTube 
Third Party Data Feed for Video Viewability Reporting

ALGUNAS TECNOLOGÍAS CERTIFICADAS POR MRC



BENCHMARK DE VISIBILIDAD



DESCRIPCIÓN DE LA SITUACIÓN



DISCREPANCIAS ENTRE HERRAMIENTAS



Dificultad genérica en medir la VISIBILIDAD



IFRAMES Y COMPRA PROGRAMÁTICA 

Todas las herramientas están trabajando para solventar el problema de 
los Iframes. 
Aproximadamente el  80% de las webs cuentan con Iframes

Una solución para poder medir correctamente cuando una web 
tiene Iframe es que se integre un Iframe Buster

IFRAMES

La compra y venta reiterada de formatos por programática puede 
encodar el código e impedir la medición de la visibilidad. 

COMPRA PROGRAMÁTICA



Anuncios medidos con problemas de  VISIBILIDAD



CARGA DE PÁGINA Y TAGS ASÍNCRONOS

Numerosas veces la publicidad de una página no se carga o 
sale más tarde que los contenidos.

Existe la posiblidad de que el usuario haga scroll antes de haber 
visualizado el anuncio. 

La página hace la llamada al adserver y por tanto cuenta como 
impresión lanzada, pero no ha sido medida. 

Todo está tendiendo a que los soportes inserten tags
asíncronos que hacen independiente la carga del contenido que 
de la publicidad. 



PROBLEMAS DE NAVEGACIÓN 

Sucede especialmente en sites de prensa cuando los usuarios 
hacen click para leer una noticia y luego vuelven a la home. 

El site de manera natural les lleva a la posición de la 
página donde se habían quedado provocando que no se 
visualicen los formatos de la parte superior (banners y 
cabeceras) aunque sí se estén sirviendo.

NAVEGACIÓN DEL USUARIO



RESOLUCIÓN DE PANTALLA

En este caso, la cabecera arrastra hacia abajo los 
contenidos del site y hace que otros formatos (en este 
caso el roba)  no sea visible al 50% y no se considere 
“visible”.



Anuncios que sí se ven pero no se reporta la VISIBILIDAD



PROBLEMAS CON FORMATOS 

En numerosas ocasiones, se sirve un formato en el espacio 
de otro de mayor tamaño (un 300x250 en un 300x600 o un 
728x90 en un 980x90) y se mide mal la visibilidad. 

TAMAÑO VS ESPACIO PUBLICITARIO



▶ Formatos muy notorios que se ven bien pero que actualmente nos dan muy malos resultados

EJEMPLO: RESULTADOS DE VISIBILIDAD CON SKIN 

. 

989.925 IMPS 
SERVIDAS 

938.736 IMPS 
MEDIDAS

94,83% MEDIDAS

497.300 VISIBLES

52,98% VISIBLES



EJEMPLO: RESULTADOS VISIBILIDAD CON 
RESPONSIVE AD

714.655 IMPS 
SERVIDAS 

407.271 IMPS 
MEDIDAS

56,99% MEDIDAS

29.068 VISIBLES

7,14% VISIBLES



MOBILE

En el entorno mobile sólo se puede medir el inview en 
navegación web aunque los resultados han sido peores de lo 
que se esperaba especialmente: debido a las lentas conexiones, 
mala integración de las web responsive y formatos no Standard 
mal medidos. 

(en aplicación se mide mediante la integración del sdk del 
medidor, o su compatibilidad con MRAID, lo que lo hace 
poco habitual)

WEB 
RESPONSIVE 

APP

SI 

NO 



RESPONSABLES DE LA VIEWABILITY



RECOMENDACIONES: EL EDITOR DEBERÍA

▶ Posicionar la publicidad en el primer scroll y la primera mitad del segundo scroll

▶ En el resto de posiciones, utilizar técnicas de lazy loading (realizar las llamadas cuando el usuario realiza 
el scroll down), acompañamiento del scroll o para ajustar el comportamiento del usuario con las 
llamadas de publicidad

▶ Entender que el comportamiento en el móvil es más dinámico

▶ Integrar elementos textuales en los entornos de la publicidad. Las imágenes se consumen con más 
rápidez

▶ Integrar formatos verticales, y players de mayor tamaño

▶ Hacer lo posible para reducir latencias (passbacks, cascadas…)

▶ Reducir el número de publicidades por scroll

▶ Asegurar la fiabilidad de las métricas trabajando con terceros certificados



RECOMENDACIONES: ANUNCIANTES Y AGENCIAS 
DEBERÍAN

▶ Realizar creatividades adaptadas a los diferentes dispositivos. El peso y el tiempo de carga no puede ser 
el mismo.

▶ Comprender, igual que el soporte, cuándo se mide la visibilidad y que formatos se pueden medir

▶ Adecuar los objetivos de campaña a los modelos de compra, para que el medio pueda optimizar 
correctamente

▶ Aceptar recomendaciones de los soportes si la visibilidad es un kpi crítico

▶ Entender, igual que el soporte, el problema de las latencias y de la concatenación de llamadas

▶ Adaptar el mensaje creativo a los hábitos de consumo

▶ Trabajar con herramientas de medición certificadas y auditadas, consensuarlas con el soporte o darle 
acceso a la propia, y nunca aceptar datos de visibilidad de soportes no medidos por un tercero


