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Resumen

La presente investigacion se centra en dar visibilidad e identificar la importancia del sistema
de pauta programatica, con la ayuda de la opinion de expertos en materia de pauta digital y, en

especifico, en esta plataforma.

El capitulo uno de la investigacion plantea el problema de investigacion: ;Cual es la
importancia de la metodologia de compra de publicidad digital asistida por el sistema de pauta
programatica Real Time Bidding para el Banco Popular, segiin expertos en compra de pauta digital
ubicados en el cantoén de San José, durante el segundo cuatrimestre del 2022? Asi como el objetivo
general y objetivos especificos que guian el camino y proceder del trabajo. Por otra parte, se
profundiza en la justificacion y antecedentes; este ultimo punto mapea cinco investigaciones
nacionales y cinco internacionales, las cuales sirven como referencia. También se realiza un
pequeio recorrido histdrico sobre el sistema de pauta programadtica y, por tltimo, se presentan las

proyecciones.

En el capitulo dos se profundiza en el marco de referencia, tomando en cuenta cada uno de
los conceptos clave para la investigacion; a su vez, se hace un recorrido desde lo més bésico del
mercadeo, pasando por el ecosistema programatico, para llegar hasta los datos de Google Display
e inteligencia artificial. En este capitulo se incluye un glosario con diferentes términos que se
mencionan a lo largo de la investigacion, el cual sirve como guia para las personas que lean la
investigacion y que no cuentan con conocimientos amplios sobre pauta digital y sistema

programatico.

El capitulo numero tres, el marco metodoldgico, puntualiza el enfoque de la investigacion
el cual es cualitativo y se indican diferentes criterios como método y poblacion, la cual se compone
de expertos paid media, mercadeo digital, media buyer y data analytics especializados en
publicidad programatica. Se detalla la muestra, los criterios de inclusion y exclusion, las unidades
de anélisis, el instrumento (que consiste en una entrevista semiestructurada a expertos), y por

ultimo, la recoleccion y analisis de datos.

En capitulo cuatro se detalla el andlisis a profundidad de cada una de las entrevistas a

expertos. Para efectos de la presente investigaciéon, se realizaron cinco entrevistas
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semiestructuradas a profesionales de pauta digital, para darles respuesta a las preguntas planteadas
en el instrumento de recoleccion. Cada una de las unidades de andlisis vistas en la investigacion
cuenta con una figura visual, con la que se puede ilustrar, de manera resumida, en qué consiste

cada una.

En el capitulo cinco se determinan las principales conclusiones y recomendaciones de cada
una de las unidades de analisis. Se recomienda realizar campafias digitales que le den
protagonismo, en cuanto a presupuesto, a la programatica, ya que es una herramienta de pauta
digital perfecta para performance, la cual se complementa perfectamente con otras plataformas,
como lo es Google Ads y, en especifico, Google Display. Por otra parte, una de las conclusiones
mas sobresalientes es que en cuanto a informacion de materia, estrategia e implementaciones de
pauta programatica, existe una gran desinformacion, en comparacion con otras plataformas. A su
vez, se recomienda realizar capacitaciones amplias para dar a conocer, tanto al cliente como a la

agencia, las ventajas de la pauta programatica.

Por ultimo, en el capitulo seis, se desarrolla una campaiia publicitaria digital para el Banco
Popular de Costa Rica. En esta propuesta de campafia se reflejan las conclusiones y
recomendaciones del capitulo cinco. Asimismo, se presenta una investigacion de lo que ha
realizado la marca y la competencia. También se plantea una idea creativa, racional de medios,

user jorney, media flow chart y una referencia de las implementaciones.



19

CAPITULO I: INTRODUCCION

Actualmente, existen multiples plataformas de pauta digital a las cuales los anunciantes
tienen acceso. Para el Banco Popular, es de gran interés seleccionar las plataformas més adecuadas
para publicitar sus productos y sacarles el maximo provecho. El problema radica en que, en muchas
ocasiones, el Banco Popular pauta tinicamente en redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter) y deja de lado otras plataformas digitales, en este caso, programatica, la cual con una
buena segmentacion y optimizacion y, de la mano de un profesional, puede alcanzar y hasta superar

el KPI propuesto.

La presente investigacion es de suma importancia para las marcas anunciantes, pues se
desea abrir el espectro de plataformas de pauta digital y brindar una nueva alternativa, que es poco
conocida y explorada, como lo es la programatica. La pauta digital centrada en un solo canal, como
redes sociales, no garantiza realmente buenos resultados, ni mucho menos que se impactara con un
alto alcance al publico objetivo. En estos momentos de la era digital, cuando cada vez existen mas
anunciantes, se debe de diversificar el media mix de pauta e investigar cudles plataformas

complementan la estrategia digital para alcanzar un KPI objetivo.

Dia a dia, es comun escuchar a los clientes decir que desean pautar en redes sociales porque
la mayor cantidad de personas estan ahi; sin embargo, esta investigacion se centra en puntualizar
que el publico objetivo se encuentra en otras plataformas y que las redes sociales no son el tnico
ente de subasta digital disponible para publicitar productos y servicios. Ademas, el gran problema
que presenta el Banco Popular es la desinformacion sobre la plataforma programatica; el
anunciante desaprovecha las grandes ventajas que esta brinda. Segiin ONiAd (2021) “la publicidad
Programatica es la manera mdas eficaz de mostrarte a tu publico objetivo consistentemente:
construyendo marca, atrayendo trafico web y mejorando las ventas de tus productos y servicios”
(parr. 8). Por tanto, la programética es una opcion de pauta con un gran potencial, que ayudaria al
Banco Popular y a otras marcas a impulsar su alcance, impresiones, consideracion y trafico, para

lograr un mejor rendimiento.

En dado caso de que no se resuelva el problema de investigacion, se dard a entender que
existen otras plataformas convencionales de pauta digital como redes sociales y los productos de
Google Ads, las cuales, al ser mayormente utilizadas en la industria, cuentan con mas profesionales

capacitados y certificados, quienes dominan la implementacion y optimizacion de la pauta en estas
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plataformas. De acuerdo con Shark (2020), “la publicidad mas interesante es la que se usa en redes
sociales, y la que asegura resultados mas rapidos y efectivos son los Social Ads” (parr. 8). Por otra
parte, este autor también enfatiza que “Google Ads es super valioso porque Google es el buscador
mas usado en el mundo. Utilizar sus servicios es ser parte de la mayor red publicitaria” (Shark,

2020, parr. 10).

La publicidad digital es sumamente joven en comparacion con la publicidad tradicional. Al
respecto, Santos (2022) menciona que “la compra programatica de anuncios se diferencia de la
compra tradicional por no tener que recurrir a un largo proceso de adquisicion, en el que se incluyen
propuestas, licitaciones, cotizaciones y negociaciones” (parr. 6). La publicidad programatica es
mas rapida de adquirir, por lo cual, desde el inicio, se rentabiliza el tiempo, algo de suma

importancia para los anunciantes y empresas de publicidad.

No obstante, a pesar de sus beneficios y avances tecnoldgicos de Al, es poco conocida en
la academia y en el &mbito laboral, lo cual refleja el gran problema en estudio. Asi pues, se desea
demostrar la importancia de la plataforma digital de pauta programatica, ya que, segun Santos
(2022), “el 72 % de especialistas de marketing planean aumentar sus presupuestos para first party
data de programatica” (parr. 3). Los anunciantes no deben quedarse atras, en otras palabras, deben
de mantenerse un paso adelante en este ambito, para impulsar sus productos o servicios en una

plataforma de pauta con grandes beneficios.

La compra de publicidad programatica para ONiAd (2021) se funciona de la siguiente
manera: “mediante un sistema basado en algoritmos que establece coincidencias entre los espacios
disponibles en diferentes medios online y los datos que tienen los anunciantes respecto al perfil de
la audiencia a la que se dirigen” (parr. 5). En pocas palabras, mediante algoritmos, la programatica
es capaz de encontrar los mejores espacios al mejor precio en cada momento y asi optimizar la

rentabilidad. ONiAd (2021) también menciona que con programatica los anunciantes:

Adquieren diferentes espacios publicitarios a través de pujas online a tiempo
real (RTB o Real Time Bidding) en las que participan diferentes plataformas. El
anunciante asigna una puja maxima que esta dispuesto a realizar por publicitarse en
los medios y formatos que desea y las plataformas lanzan dichas pujas al Ad
Exchange que selecciona instantaneamente la puja ganadora y muestra el anuncio al

momento. (parr. 6)
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La publicidad de este tipo cuenta con grandes ventajas tanto para la marca anunciantes como
para el ente que implementa la publicidad, en este caso la agencia. Sus principales beneficios estan
centrados en la implementacion, segmentacion y acceso a espacios publicitarios para llegar al

publico adecuado en el momento justo.

Problema de Investigacion

La publicidad digital ha sido objeto de estudio en los ltimos afios, ya que las marcas cada
vez mas deciden incursionar en medios digitales y dejar de lado los costosos medios tradicionales.
A lo largo de los tltimos afios, se ha investigado sobre pauta en redes sociales, pero en muy pocos
casos se ha situado una investigacion alrededor de la compra de publicidad digital con la ayuda de
pauta programatica. Hoy en dia, los usuarios de Internet estan expuestos a miles de impactos de
publicidad, en redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn; a su vez, también se
ven impactados por publicidad digital fuera de redes sociales, por ejemplo, en paginas web y

aplicaciones con la ayuda de pauta programatica y Google Ads.

El campo de la publicidad digital es sumamente joven en comparacién con los medios
tradicionales, como indica Content (2019): “publicidad digital es todas las formas de divulgar una
marca y sus productos o servicios por medio de dispositivos o canales digitales” (parr. 4). En otras
palabras, la publicidad digital se refiere al marketing a través de canales en linea, como sitios web,
contenido en streaming y mas. En la era actual, cuando se habla de publicidad digital, no se puede
dejar de lado la publicidad programatica, principal objeto de estudio de esta investigacion, pues
este tipo de compra digital ha tomado mas fuerza, pero a su vez muchos anunciantes desconocen
el potencial con el que cuenta. La presente investigacion pretende poner sobre la mesa la

importancia de este tipo de pauta digital, en comparacion con otras herramientas de subasta.

Para lograr una buena contextualizacion sobre el tema en estudio, Espinoza (2021) indica
que la pauta programatica “es un sistema que permite la compra y venta de publicidad a través de
un proceso de pujas en tiempo real denominado (RTB: Real Time Bidding)” (parr.1). La
publicidad programatica identifica en segundos, y de manera automatica las necesidades, deseos,
demografia y comportamiento de compra que los anunciantes necesitan para lograr mejores
impresiones, ser mas eficientes y eficaces con el presupuesto asignado y en un buen escenario tener

un retorno de inversion positivo.
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Una de las grandes ventajas de la pauta programadtica es que ahorra tiempo y dinero para
los anunciantes, pues ahora, con su tecnologia, no es necesario perder presupuesto y energias del
personal en comprar espacios publicitarios en sitios web especificos, con la esperanza de alcanzar
al publico objetivo. Este tipo de publicidad esta basada en big data, con la cual los anunciantes se
centran en comprar audiencias y no espacios publicitarios. Se diferencia de la publicidad tradicional
por el hecho de llegar a un publico especifico en un momento especifico. Segiin Mira (2018), esta
opcion, que se apoya en la inteligencia artificial, utiliza Big Data (macro datos) para llevar el
mensaje publicitario de un anunciante a una audiencia especifica que muestra interés real en el

servicio o producto que ofrece una empresa o marca” (parr.3).

La poblacion costarricense se encuentra expuesta al uso cotidiano del Internet, segun el
reporte digital 2022 de Hootsuite para Costa Rica. Kemp (2022) menciona que “Costa Rica cuenta
con 4.21 millones de usuarios de internet, y una penetracion de internet de 81.6% dato a enero
2022” (parr. 11). Con esta afirmacion, se determina que el dia a dia de los costarricenses transcurre
de la mano con el Internet, el medio por el cual se hace efectiva la pauta programatica. Por otra
parte, segun la Presidencia de la Republica de Costa Rica (2020), “un 78,64% de la poblacion
mayor de 18 afos que habita en Costa Rica tiene al menos una cuenta bancaria” (parr. 4). De esta
forma, se determina que la audiencia se podréa encontrar en el rango de edad de 20 a 50 afos, uno

de los publicos meta predominantes para el Banco Popular de Costa Rica.

El principal obstaculo para un uso mayor de la pauta programatica es la desinformacion que
existe por parte del cliente que, en muchas ocasiones, le solicita a la agencia pauta en redes sociales,
pues, comunmente, se piensa que las personas solo estidn en este determinado espacio digital. Sin
embargo, la investigacion permite documentar la importancia de la pauta programatica en relacion

con otras herramientas digitales.

A partir de los conceptos anteriores, se plantea la interrogante a la que se busca dar respuesta
con la presente investigacion: ;Cual es la importancia de la metodologia de compra de publicidad
digital asistida por el sistema de pauta programatica Real Time Bidding para el Banco Popular,
segun expertos en compra de pauta digital ubicados en el canton de San José, durante el segundo

cuatrimestre del 2022?
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Objetivos

El presente apartado se tomara como guia para el desarrollo de una investigacion basada en
el objetivo general. Los objetivos especificos, en conjunto, forman una base sélida para comprender

el tema en estudio.

Objetivo general.

Analizar la importancia de la metodologia de compra de publicidad digital asistida por la el
sistema de pauta programatica Real Time Bidding para el Banco Popular, segiin expertos en
compra de pauta digital ubicados en el canton de San José, durante el segundo cuatrimestre del
2022

Objetivos especificos.

1. Validar los componentes de la herramienta de pauta digital programatica para la compra de
espacios digitales.

2. Identificar la segmentacién de audiencia, contextual y de comportamiento, tomando en
cuenta site list y bid on cross device en relacion con la inteligencia artificial de la pauta
programatica Real Time Bidding.

3. Contrastar la plataforma de pauta programatica con otra herramienta de compra de pauta
digital denominada Google Display.

4. Crear una propuesta de campaiia digital centrada en programatica con el apoyo de otras
plataformas digitales complementarias, tomando en cuenta las recomendaciones de los

expertos.

Justificacion

El Banco Popular de Costa Rica cuenta con una sélida estrategia de mercadeo digital, la
cual implementa pauta en diferentes canales digitales, con su principal peso de inversion en las
redes sociales Facebook e Instagram; ademas, implementa un porcentaje de presupuesto para la
plataforma de Google Ads. Por otra parte, en el transcurso del 2020-2022 ha incursionado
timidamente en la pauta programatica, pero no ha logrado desarrollar todo su potencial en esta

innovadora compra digital de subasta en tiempo real.
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La publicidad digital no para de crecer y en la actualidad cuenta con un monto de inversion
bastante grueso. El gasto mundial en publicidad digital ha experimentado una tendencia creciente
y constante a lo largo de los ultimos afios. Orus (2022) afirma que el gasto “se sitlia ya por encima
de los 318.500 millones de dolares estadounidenses en 2020. Esta inversion se va a incrementar
todavia mas en el futuro hasta superar los 455.000 millones de doélares en 2023 (parr.1). Lo
anterior dirige la atencion hacia la publicidad programatica como la mina de oro del mercadeo

digital.

Las diferentes plataformas de pauta digital cuentan con componentes especificos, los cuales
pueden hacer més robusta una plataforma en comparaciéon con otras. En este caso, es de suma
importancia estudiar cada uno de los componentes de la plataforma de pauta programadtica para
tener la evidencia tedrica y mapear que la hace sobresalir, asi como de qué carece con respecto a

otras plataformas.

Uno de los componentes mdas ricos de la plataforma de pauta programatica es su
segmentacion; segun Rodriguez y Carrillo (2017), “la publicidad programatica forma parte de un
ecosistema donde los datos son imprescindibles para la efectividad de la estrategia publicitaria
digital. En el mercado programatico ya no se compran espacios, sino perfiles de audiencias”
(p.198). La afirmacion anterior permite, en la presente investigacion, darle un mayor nivel de
profundidad a la segmentacion de audiencias de programatica y analizar como estas se construyen

y comportan en la plataforma.

Los banners y videos son un formato en comun entre la plataforma de pauta programatica
y Google Display. Como menciona Rodriguez y Moreno (2018) en su investigacion, los formatos
de publicidad que las personas estan mas anuentes a visualizar en sitos webs son: “videos, banner
y texto, los mismos que son utilizados mayormente en la actualidad” (p. 69). Al Google Display
tener productos similares a programatica es de suma importancia analizarla y contrastarla con el
objeto en estudio, para comprender su similitudes y diferencias en cuanto a componentes en

publicidad en sitios web.

La irrupcion de las nuevas tecnologias ha supuesto un cambio notable en el tejido
productivo y ha afectado a la mayoria de los campos profesionales y cientificos. En el ambito de

la publicidad, los primeros efectos se comenzaron a observar con el auge de la digitalizacion. Anos
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mas tarde, la progresiva implantacion de las redes, supuso no solo un cambio de roles dentro de la

profesion, para Garrido, Caerols y Garcia (2018) también significo lo siguiente:

La expansion de las redes digitales no solo estd conmocionando el panorama mediatico y
la busqueda de nuevos modelos de negocio, sino que, como una correa de transmision, esta
afectando a toda la cadena de valor, aspecto que implica directamente a la publicidad, tanto
en su papel financiador de los viejos y nuevos medios, como a la propia esencia de la

comunicacion publicitaria. (p. 254)

Por otra parte, Ledn (2000, citado por Fajula y Roca 2000), afirma que Internet no solo
pone en crisis el concepto de publicidad, sino que plantea una publicidad hibrida, como el propio
medio que la acoge, en pocas palabras, estamos en un contexto en la que la publicidad se encuentra
en un frecuente cambio, no se mantiene estatica, el modelo de mensajes persuasivos dirigidos a
grandes masas vira hacia el impacto de audiencias cada vez mas fragmentadas. Se mezcla
informacion, entretenimiento y publicidad, y los anunciantes envian mensajes en un paisaje digital
superpoblado de marcas, servicios y productos. Bien se sabe que la capacidad de atraccion no se
basa unicamente en el contenido, sino en la comunicacion y en la relacion que se crea entre usuarios
y marcas. Esta es la base para el surgimiento de la publicidad programatica, que nace como
consecuencia de la automatizacion de compra/venta de espacios empleando tecnologias de alto

nivel.

La publicidad programatica es una de las areas del marketing con mayor crecimiento, de la
mano de la necesidad de las marcas por llegar a piblicos cada vez mas segmentados en el mundo
digital. Este tipo de publicidad ha puesto gran innovacion en las manos de los anunciantes; asi pues,
la programatica llegd para quedarse, enfocada en aprovechar criterios tecnologicos y digitales,
como los dispositivos y las plataformas empresariales enfocadas principalmente en el e-commerce,
con el fin de aumentar el nimero de personas alcanzadas, a través de la publicacion y trafico de

informacion.

Por otra parte, es de gran importancia tener presente que estamos actualmente en la era de
la big data, este es el momento actual, el hoy, en el que se posee una cantidad inmensa de
informacion digital codificada, acerca del entorno. Sin embargo, todos estos conocimientos no
tienen ningun valor si no son debidamente recogidos, filtrados, analizados e interpretados para

devolverlos al mercado en forma de bienes y servicios nuevos o mejorados. Segin Fernidndez
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(2020), “los datos son el nuevo lubricante con el que engrasar las ruedas del mercado, ayudan a
quienes act@ian en ¢l a hallar mejores emparejamientos” (p.17). Gracias a la big data, la pauta
programatica es mas objetiva y asi se pueden crear estrategias digitales de pauta mas atinadas segiin

el producto o servicio y target.

Con respecto a la presente investigacion, tendrd como foco principal demostrar la
importancia de la pauta programatica. Segtin indica Espinoza (2021), la publicidad programatica
cuenta con un “crecimiento de casi el 26% interanual en el gasto programatico de 2021 a 2022, lo
que representa el 86,5% del gasto total en publicidad grafica” (parr.1). Lo mencionado
anteriormente recalca la importancia del conocimiento tedrico sobre este tipo de pauta para la
academia y el sector publicitario costarricense. Los cuales recibiran informacion veridica de
diferentes fuentes expertas e internacionales, todas recopiladas en esta investigacion. El sector
publicitario y la academia podran tomar la investigacién como una guia completa para adentrarse

en el mundo de la big data programatica.

Asimismo, gracias a esta informacion, el Banco Popular de Costa Rica sabra como mejorar
o implementar acciones de pauta digital programatica dentro de su estrategia de mercadeo digital.
De esta manera, entendera el contexto en el que se encuentra digitalmente y como trabajar para
consolidar un espacio dentro de ¢él, de la mano de la big data y la inteligencia artificial, capaz de
reaccionar en tiempo real. Ademads, obtendra un conjunto de recomendaciones y estrategias que
podra poner en practica para mejorar su alcance digital. Como resultado, el anélisis brindard un
documento con el que ayudara a poder realizar un incremento de impresiones de valor de la mano
de un estudio focalizado en darle protagonismo al nivel de segmentacion con el que cuenta la
plataforma, ya que este destaca, entre otros aspectos, por su uso tan detallado a la hora de

determinar el publico meta.

De este modo, con el desarrollo de la investigacion y la creacion de este documento, se
podré encontrar solucion a un problema constante con el que se encuentran la mayoria de las marcas
que ponen su inversion de presupuesto y tiempo, tanto en el mundo digital como en el de la
publicidad tradicional. Se ponen en bandeja de plata las caracteristicas, beneficios e importancia
de la compra programatica para el aprovechamiento de cada una de sus cualidades de la mano de
la inteligencia artificial. Por otro lado, gracias a la investigacion de las variables, se podra concluir

si existe una diferencia directa entre la importancia del objeto de estudio y otras herramientas de
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compra digital, y si el uso de estas tiene como resultado final un aumento la calidad de la pauta

para el Banco Popular de Costa Rica.

En relacion con la importancia que ofrece esta investigacion desde el punto de vista
académico, tedrico y publicitario, Panders (2021) puntualiza en que una de las principales
tendencias de 2021 ha sido: “la automatizacion, el 41% de los especialistas en marketing dicen que
la inteligencia artificial y el aprendizaje automatico han tenido de forma directa el mayor impacto
en el crecimiento y el rendimiento de sus ingresos” (parr. 12). La automatizacion, inteligencia
artificial y el aprendizaje automadtico son caracteristicas sobresalientes de la plataforma de
publicidad programatica, plataforma que hoy en dia es poco conocida por la academia y poco
explorada por el &mbito publicitario, con la presente investigacion se le dara informacion esencial
de programatica a los entes anteriormente mencionados, para que a nivel tedrico puedan tener bases

respecto a la relevancia de utilizar esta plataforma, tan importante en el mundo digital.

Antecedentes

Para ningun publicista, mercad6logo o generador de contenido es un secreto que los hébitos
de los consumidores cambian con el dia a dia. Pareciera que las necesidades del publico se han
vuelto cada vez mas especificas y son cada vez mas dificiles de alcanzar. En este panorama
cambiante, la publicidad programatica promete ser la nueva herramienta que le dé un giro al
marketing digital. En este apartado se presenta una minuciosa revision de antecedentes, tanto

nacionales como internacionales.

Historia.

Es de caracter fundamental situarnos en el contexto historico de la publicidad programatica,
en la investigacion presentada por Xandr, de la mano de IAB México, un ente especializado en
publicidad programadtica a nivel mundial. Este realiza un recorrido historico en el cual menciona
que durante los 90, en especifico en 1994, surgen los anuncios digitales. Para publicar un anuncio,
se negociaba directamente con el editor o duefio del sitio en Internet, el proceso era completamente
manual y requeria mucho tiempo. Segun IAB (2021), en la segunda parte de la década surge “Ad
Networks, que trabajo con los editores para comprar inventario no vendido y ofrecerlo a los

anunciantes. Fue la primera forma de tener acceso a los medios en linea a gran escala” (p.11). En
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esta etapa, la mayoria de las redes donde se publicaban los anuncios tenian muy poca transparencia

y control sobre donde se mostraban los anuncios.

En los afios 2000, se da el gran lanzamiento de AdWords, una plataforma de pago por clic
en busqueda, algo muy parecido a lo que se conoce hoy como objetivo de trafico, que se encarga
de buscar a las personas dentro de un publico meta que realmente estén interesadas a darle clic al
enlace. Posteriormente, en el 2005, nacen los Ad Exchages que, como indica IAB (2021)
“agregaron grandes grupos de inventario de editores, los pusieron a disposicion de los compradores
en subasta en tiempo real” (p.12). Bien se sabe que con los Ad Exchages trajeron consigo precios
que reflejaban mejor la demanda del mercado y respaldo con datos de nivel de impresion en tiempo
real. Por otra parte, en el 2007, entran en el panorama digital los DSP, una plataforma orientada a
la demanda, la cual ayuda a los anunciantes a realizar el trabajo de optimizacion de compras en
multiples Ad Exchages. Por ultimo, un afio después, en el 2008, aparecen diferentes tecnologias
que permiten vender y comprar publicidad digital en tiempo real; esto es un indicador de la

presencia de la pauta programatica.

En el 2010 aparece el RTB (Real Time Biddings, en espafol, subasta en tiempo real), que
segun IAB (2021) “es un modelo de adquisicion de impresiones donde los anunciantes eligen el
local, la audiencia y el momento ideal para generar impacto con sus anuncios por medio de un
sistema de subasta abierta u Open Exchage” (p.12). La anterior afirmacion da paso a lo que hoy en
dia conocemos como pauta programatica, la cual no se ha detenido y ha seguido avanzando con el
pasar de los afios y la ayuda de la tecnologia. Con la llegada de la compra programatica, las marcas
se volvieron realmente capaces de entregar mensajes dirigidos a audiencias especificas y
relevantes, mediante la automatizacion de las transacciones de los medios de comunicacion a través
de una plataforma tecnologica en tiempo real y, lo que mas resalta en todo esto, es que reduce el

error humano.
Investigaciones internacionales.

A nivel internacional, la informacién encontrada es bastante amplia, se realizd una
busqueda bibliografica centrada en investigaciones para obtener el grado de bachillerato,
licenciatura e incluso master. Todas estas investigaciones se encuentran en los repositorios de

diferentes universidades internacionales, la mayoria relacionadas con el tema en investigacion son



29

de Espafia y Colombia, pues ambos paises son grandes exponentes a nivel publicitario, digital y

programatico.

La investigacion titulada La influencia del marketing digital para las empresas (2018),
desarrollada por Ana Maria Gallego Arbelaez, tiene como principal objetivo comprender la gran
influencia que ha tenido el mercadeo digital en las empresas, comprendiendo la era digital desde
la comunicacioén y la variedad de estrategias presentes para poder persuadir. Arbeldez (2018) pudo
concluir que con el paso de los afios, el hombre ha ido evolucionando y la comunicacién se ha
transformado en el pilar de la sociedad, pues gracias ella se ha dado un desarrollo econdémico,
politico, social y cultural que ha cambiado a la humanidad y ha generado avances tecnologicos que
han mejorado la calidad de vida de las personas.

Arbelaez (2018) también comenta que el consumidor actual siempre estd conectado, el
Internet hace parte de su vida. Las empresas realmente exitosas se adaptan a su mercado por lo que
se recomienda siempre tener una estrategia de marketing digital que lo aborde desde dichos puntos
de contacto. En relacion con el estudio actual, ambas afirmaciones de Arbelaez y toda su
investigacion hacen referencia al dia a dia del mundo, el cual estd en conexion continua con el
Internet. Las personas, las marcas y el mercadeo digital estan en constante movimiento, la vida va
tan rapido que estas tres variables deben adaptarse e innovar y en el camino actualizarse, ya que si

no lo hacen, se vuelven obsoletos.

El trabajo de investigacion titulado Estudio correlacional del impacto del marketing digital
en el comportamiento del consumidor (2020), desarrollado por Diana Rueda, Eliana Redondo,
Luciana Pérez y Oscar Sosa, tuvo como principal objetivo determinar la relacion correspondiente
entre el marketing digital y el consumidor. Rueda et al. (2020) concluyen que el marketing digital
se ha convertido en un factor relevante de las ventas de cualquier compaiiia; de igual forma, ha
llevado a que las empresas en los ultimos 10 afios evoluciones hacia esta nueva forma de
interaccion con sus clientes. Los nuevos consumidores digitales son mas exigentes en el momento
de la compra, debido a que existen mas alternativas e informacién para conseguir los productos

que hace 10 afios no existian.

En relacion con el estudio actual, la investigacion de Rueda et al. (2020) hace referencia a
una de las razones mas importantes por las que muchas empresas han innovado y buscado nuevas

maneras de presentarle sus productos o servicios al mundo digital, han incursionado en distintos
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tipos de pauta como las redes sociales e incluso la compra programatica para llegar mas

directamente al consumidor que dia a dia es mas exigente.

En Espafia, Maria Carrillo Durdn y Ana Rodriguez Silgado realizaron la investigacion
titulada E/ ecosistema programatico, la nueva publicidad digital que conecta datos con personas,
la cual se basa principalmente en analizar la publicidad programatica como proceso capaz de
ofrecer ventajas a las empresas, al combinar la gestion de datos de audiencias con la
automatizacion, tecnologia y el factor humano. Rodriguez y Carrillo (2017) concluyen lo siguiente:
“la publicidad programatica forma parte de un ecosistema donde los datos son imprescindibles para
la efectividad de la estrategia publicitaria digital. En el mercado programatico ya no se compran
espacios sino perfiles de audiencias” (p.198). La gestiéon de datos en publicidad programatica
aporta grandes ventajas a todos los agentes implicados en el proceso. Los anunciantes podran
comprar las impresiones que les interesan en el mismo momento en que un usuario esta visitando
la web, decidiendo en tiempo real si se considera publico objetivo o no y asegurando su inversion.
Por otra parte, Rodriguez y Carrillo, (2017) mencionan que “el usuario se ve también afectado
positivamente, la publicidad serd mas relevante y de mayor interés para él, resolviendo el desinterés

por la excesiva oferta de anuncios que interesan a pocas personas” (p. 200).

En relacion con el estudio actual, muestra la gran diferencia y ventaja competitiva que tiene
programadtica en comparacion con otras herramientas, ya que, en este caso, la big data y la
inteligencia artificial son claves y las llaves maestras para poder impresionar al farget especifico

en el momento justo.

En la investigacion titulada La publicidad programdtica como herramienta para monetizar
el inventario de espacios publicitarios en los sitios web: caso Graficos Nacionales S.A., Fabricio
Xavier Rodriguez Cazon y Pablo Andrés Moreno Vaca, estudian la integracion de las nuevas
tecnologias, que han permitido un cambio en el enfoque del desarrollo de las actividades de las
empresas, principalmente en coOmo comunican estas su mensaje al mercado a través de la

publicidad, en especifico, programatica.

Rodriguez y Moreno (2018) concluyen que la industria de la comunicaciéon se ha
beneficiado con el trascender de la nueva era tecnoldgica, que al implementarse nuevos formatos
digitales ha permitido que la informacién llegue a sus lectores de forma inmediata y también la

implementacion de nuevos negocios rentables, como la venta de espacios publicitarios en la web
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donde se involucra a la publicidad programatica. Por otra parte, Rodriguez y Moreno (2018)
indican que los anunciantes “estan incorporandose de manera creciente a la programatica es por la
evidencia de los buenos resultados que aporta. Ofrece a las marcas la posibilidad de conectar con

la audiencia adecuada en el momento mas oportuno con el mensaje idoneo” (p. 53).

En relacion con la investigacion actual, el estudio de Rodriguez y Moreno (2018) hace
referencia a que las nuevas tecnologias como programatica han favorecido a las marcas, ya que
cuentan con plataformas mas consolidadas y expertas en datos, para brindarles los mejores

resultados a la marca, de la mano de una segmentacion basada en big data.

En la investigacion titulada La Publicidad programatica como solucion para conectar
audiencias en las Pymes y su evolucion en Bogotd (2021), llevada a cabo por Christian Rodriguez
Barragan, el principal objetivo fue analizar como ha evolucionado la publicidad programatica en
Colombia, mas especificamente en Bogota, como es su funcionamiento y como los jugadores
alrededor de ella influyen en su aplicacion. Rodriguez (2021) afirma que este nuevo modelo de
relacion, lejos de ser estatico, continua evolucionando, dando lugar a dindmicas en las que el ritmo
de aparicion de nuevas necesidades estd en aceleracion continua y en las que las expectativas del
consumidor empujan a las marcas a responder en tiempo real. Por otra parte, Rodriguez (2021)

indica lo siguiente:

Aunque el marketing programéatico en las pymes ha demostrado ser una excelente opcion
para las diferentes empresas y comercializadoras, debido a su complejidad y costo, todavia
es un tema desconocido para muchas marcas en la actualidad. Sin embargo, los beneficios
que aporta solo pueden considerarse como una inversion, porque los resultados que

proporciona son incomparables. (p. 67)

En relacion con el estudio actual, Rodriguez (2018) hace referencia al vacio y desafio que
existe a la hora de que las marcas incursionen en la publicidad programatica, la cual cuenta con
grandes beneficios, pero al ser compleja en implementacion, muchos anunciantes voltean su mirada

hacia la compra de publicidad en otras herramientas de mas facilidad.

Internacionalmente, la publicidad programadtica se encuentra mucho mas explorada,
investigada y aplicada. Los profesionales de la comunicacidon, en especifico publicistas y

mercadologos, apoyan la implementacion de programatica en el mundo digital, pues esta realmente
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acerca a las marcas y al consumidor adecuando en el momento preciso. Esto lleva a que este tipo
de publicidad tenga un gran aporte que las marcas deberian aprovechar para hacer cada vez mas
especializada su comunicacion, en una era donde el consumidor necesita respuestas e interaccion

en tiempo real.
Investigaciones nacionales.

A nivel nacional, el gremio publicitario y la academia carecen de investigaciones
relacionadas con el tema en estudio, lo cual platea un gran vacio a nivel de estudio de la publicidad
programadtica. Para las referencias, se realiz6 una amplia busqueda en los repositorios de la
Universidad Nacional y la Universidad de Costa Rica; sin embargo, se recolectaron inicamente
cuatro investigaciones referentes a big data, tecnologia, transformacion digital y utilizacion del

Internet, las cuales se resefian a continuacion.

En la investigacion realizada por Marco Otoya Chavarria, titulada big data, mas alla de la
pandemia (2020), su objetivo principal fue hacer referencia a que las primeras dos décadas de este
siglo se han caracterizado por una evolucion sin precedentes de las tecnologias de informacion y
comunicacion; la innovacion constante y la creatividad han hecho posible disponer de una amplia
gama de productos y plataformas tecnoldgicas de la mano de la big data. Otoya (2020) afirma que
big data puede entenderse como la creacion digital y recopilacion automatica de los datos. Lo que
caracteriza esta revolucion es su tamafio o volumen, la velocidad con que son generados y su
variedad. Cada segundo diferentes dispositivos electronicos, aplicaciones y Big Data, mas alla de
la pandemia plataformas tecnologicas producen datos de todo tipo, desde imagenes hasta datos

sobre movilidad, compras y recreacion, Otoya (2020) afirma lo siguiente:

Las tecnologias disruptivas han privilegiado el uso de la informacién para la toma de
decisiones, el mercadeo, la inteligencia de negocios o decisiones en materia de politica
publica. La aparicion de Uber, Didi, Waze, la generacion distribuida y la medicion
inteligente, los vehiculos eléctricos, son algunos ejemplos de como utilizar informacion

masiva en tiempo real para orientar la toma de decisiones. (parr. 4)

En relacion con el estudio actual, se puede observar como las renovadas y modernas
tecnologias estan sumamente presentes en el dia a dia digital de los usuarios, en otras palabras,

estan presentes en todo. A su vez se puede apreciar como estas van recogiendo la informacion que
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se genera para formar el propio perfil del comportamiento de cada persona dentro del mundo

digital.

La investigacion nombrada Impacto de la utilizacion de la Internet como medio de
interaccion en una organizacion privada transnacional en la dimension psicologica, social y
laboral (2011), realizada por Luis Francisco Vargas Madriz, tuvo como objetivo fundamental
evidenciar que el desarrollo de nuevas tecnologias de informaciéon y comunicacién ha implicado
una serie de transformaciones en distintas facetas en la vida de las personas, tanto la forma en que
se tiene acceso a las distintas fuentes de conocimiento, como la manera en que se mantienen
relaciones con los demas individuos. En su estudio, Vargas (2011) indica que el caracter global y
publico de la Internet permite que los individuos tengan acceso a organismos oficiales, educativos
y empresariales de forma automatica, ventaja que le ha ayudado a convertirse en uno de los medios

de comunicacion predilectos en muchas organizaciones. Por otra parte, refiere lo siguiente:

Las empresas que disponen de sistemas tecnologicos se benefician de la conveniencia, asi
como la disponibilidad y el alcance mundial que los mismos les proveen para brindar una
mejora sustancial a las distintas transacciones que ocurren, asi como para aprovecharlas en

la creacion de oportunidades innovadoras. (p. 2)

En relacion con el estudio actual, se puede detectar que el Internet estd implicito en la vida
cotidiana de las personas y que este ha venido a ayudar con su tecnologia, no solo a nivel
comunicativo entre las mismas personas, sino también en las relaciones comerciales de las marcas

con su publico objetivo.

En la investigacion titulada Revision de temas avanzados para la carrera de bachillerato
en Computacion con énfasis en Ingenieria de Software: un conjunto de estudios empiricos (2020),
llevada a cabo por Alexandra Martinez Porras, Esteban Barrantes Jiménez, José Antonio Brenes
Carranza, Daniel Sanchez Castillo y Eduardo Villegas Vargas, se centra en generar conocimiento
en areas de la ingenieria de software y ofrecer materiales actualizados. Martinez et al. (2020)
mencionan que la inteligencia artificial es “la rama de las ciencias de la computacion encargada de
estudiar la automatizacion del comportamiento inteligente (...) el comportamiento inteligente (...)
se refiere a la manera en que se toman decisiones para conseguir una meta y obtener un beneficio”

(p -212) El uso de técnicas de IA en el modelado de variables fisicas se ha incrementado en los
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ultimos afios y ha permitido resolver problemas mas complejos, uno de estos es, precisamente, la

optimizacion de las decisiones.

En relacion con el estudio actual, se hace referencia a la importancia de la inteligencia
artificial con respecto al procesamiento de datos, pues para la publicidad programatica, estos datos
entran a ser una variable indispensable para que la big data y la inteligencia artificial muestren el

mensaje correcto a la persona correcta en el momento mas indicado.

En la investigacion titulada Transformacion digital y turismo (2018), Edgar Vega Bricefio
tiene como objetivo principal dar énfasis al auge digital para reforzar el turismo conectado en el
pais. Vega (2018) menciona que “se habla de transformacion digital cuando se busca integrar la
tecnologia digital en todas las areas de una empresa o industria, ademas de suponer un cambio
cultural y repensar estrategias, productos y procesos” (p.8) En principio, hay que aclarar que la
transformacion digital no es un producto ni una solucidén que pueda comprarse; sin embargo, su

impacto en todas las industrias ha sido significativo.

En relacion con el estudio actual, se observa que la transformacion digital es cosa del dia a
dia, los cambios en el &mbito digital no esperan a que las personas se acostumbren, sino que pasan
en una evolucion constante esto de la mano de nuevas tecnologias, como la big data, uno de los

principales impulsos de la publicidad programatica.

Este recopilado de investigaciones nacionales evidencia que las industrias tienen muy
presente la digitalizacion y deben innovar, ya que, al estar inmersos en el mundo del Internet, los
comportamientos de los consumidores cambian. A su vez, se encuentra un gran vacio en el objetivo
de estudio que es la publicidad programatica, pues para la academia nacional este tema es casi nulo,
lo cual plantea un reto investigativo, de darle voz a la publicidad programadtica por y para la

academia.
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Proyecciones

En la presente investigacion, se puede desarrollar un panorama mas claro del alcance que
tiene la correcta utilizaciéon e implementacion de la publicidad programatica para las marcas,
pequeias, medianas y grandes. En este caso especifico, para el Banco Popular de Costa Rica, por

lo que las proyecciones son:

1. Dar a entender el ecosistema de la plataforma de pauta programatica para la compra de
publicidad digital en Internet.

2. Dar una guia de los formatos disponibles para publicidad en la pauta programatica.

3. Investiga a profundidad y brindar una guia clara de como es el funcionamiento de las
audiencias de publicidad programatica.

4. Implementar un glosario con los diferentes términos correspondientes a publicidad
programatica para un facil entendimiento del tema.

5. Realizar entrevistas a expertos, las cuales quedaran de guia para la academia.

6. Realizar una propuesta de publicidad digital enfocada en programatica de la mano de
las recomendaciones de los expertos.

7. Puntualizar las diferentes tendencias que salen a base de la compra programatica.

8. El documento servira de guia para que la academia a nivel nacional cuente con un

estudio centrado en publicidad programatica.
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CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA

En este apartado se expone una serie de conceptos, analisis e informacion relevante para la
comprension del tema de investigacion, que se basa en la herramienta publicitaria de la pauta
programatica. Al ser un tema sumamente técnico y, a su vez, muy de nicho, se presenta un glosario,

el cual cuenta con conceptos puntuales para la facil comprension de términos técnicos.

Para iniciar el apartado, se establece lo que es publicidad digital en la actualidad y, a partir
de este concepto, se plantean diferentes puntos sobre la publicidad programatica, como lo son todos
los factores y entes que entran en funcionamiento a la hora de hablar de un ecosistema

programatico, acompafiado de su gran motor que es la big data y la IA.

Mercadeo

Mercadeo debe de entenderse, segiin Kotler y Armstrong (2012), como: “un proceso social
y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean creando e intercambiando valor con otros” (p. 5). Por otra parte, Aguilar (2021) menciona
que el objetivo principal de mercadeo es “generar mejor utilizaciéon y posicionamiento de la marca,
producto o servicio, mediante de la implementacion de la mezcla de mercadeo, en cual se
encuentran el producto, precio, plaza y promocion” (p. 42). Asimismo, Giraldo (2019, citado por

Castiblanco, 2021) menciona que el mercadeo permite lo siguiente:

Las empresas puedan segmentar sus mercados, realizar campanas dirigidas a los segmentos
que desean penetrar, comprendiendo sus intereses de consumo y de esta manera, llegar
estratégicamente a cumplir con los objetivos planteados, no solo de vender, sino de
posicionarse y hacer la vida mas facil de los clientes, puesto que comprender sus
necesidades permite saber qué redes se requieren utilizar para llegar a cada uno de ellos y

con qué¢ frecuencia. (p. 32)

Para efectos de la presente investigacion, es fundamental tener una sinergia entre el
mercadeo, sus componentes y la plataforma de pauta digital programatica, ya que con esta se podra

impactar al publico objetivo y mostrar los servicios que brinda el Banco Popular.
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Mezcla de mercadeo.

En el ambito de mercadeo y publicidad, se debe tener claro qué es y cudles son los
componentes de la mezcla de mercadeo. Segin Kotler y Armstrong (2012), “la compania disefia
una mezcla de marketing integrado, conformada por factores que controla: producto, precio, plaza
y promocion (las cuatro P)” (p. 48). Para encontrar las mejores estrategias y mezcla de mercadeo,
se realiza andlisis, planeacion, aplicacion y control; de acuerdo con Kotler, Armstrong (2012) “con
estas actividades, la compania observa y se adapta a los actores y las fuerzas del entorno del

marketing” (p. 48).

Asimismo, Mora (2008, citado por Casahuamén, Roncal, 2019) menciona que la mezcla de
mercadeo “se disefiara con un producto que satisfaga las necesidades y deseos del cliente, con un
precio que esté respaldado por la demanda, con una promocién que capte su atencion, asi como
una distribucién (Plaza) que lo ponga a su alcance” (p. 32). Para el Banco Popular, es de
importancia contar con una buena implementacion de su mezcla de mercadeo, ya que, si bien en
Costa Rica se encuentran posicionados como el banco de los trabajadores, existe una gran cantidad
competencia directa e indirecta. Los autores anteriormente mencionados hacen referencia a que las
marcas deben contar con una buena mezcla de mercadeo, pues estos son factores considerables
para que un producto o servicio satisfaga las necesidades d. el cliente y, a su vez, genere ganancias

a la marca.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Empaque N K
Servicios

La mezcla de marketing (o las cuatro P),

consiste de herramientas de marketing
tacticas combinadas en un programa
de marketing integral que entrega en
realidad el valor deseado a los clientes

Plaza meta

Promocion

Publicidad X | canates
Ventas personales Cobertura
Promocién de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Figura 1. Las 4 P de la mezcla de mercadeo.

Fuente: Kotler y Armstrong, 2012.
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Producto.

Ahora bien, Kotler y Armstrong (2012) hacen referencia en que esta primera P consiste en:
“la combinacion de bienes y servicios que la compaiiia ofrece al mercado meta” (p. 51). Siguiendo
la misma linea de concepto, Aguilar (2021) menciona que “se deben comprender las necesidades
de los clientes para poder determinar si el producto o servicio cumple con los requisitos y
necesidad, para que estos sean viables a la hora de venta” (p. 43). Este autor, cita a Ramos y Olarte
(2017), quienes colocan en primer lugar al producto, como elemento fundamental de una mezcla

de mercadeo.

Precio.

A la hora de vender un producto o servicio se debe hacer énfasis en la estrategia del precio,
pues este es uno de los detonantes a la hora de que los clientes tomen la decision de adquirir o no
lo que la marca les ofrece. Ramos y Olarte (2017) definen el precio como una herramienta muy
restringida, que engloba todos los factores monetarios del valor de un producto. Asimismo,
Fernandez (2015, citado por Ramos y Olarte, 2017), consideran el precio como la cantidad de

dinero que un producto requiere tener por su compra.

Plaza.

La plaza incluye todas aquellas actividades y locaciones las cuales hacen que el producto o
servicio este a disposicion del cliente. Ramos y Olarte (2017) detallan que la plaza es el escenario
especializado para comercializar el producto con el precio previamente asignado, con el fin de
cerrar la venta. También indican que la plaza involucra la toma de decisiones asociadas al canal de
distribucion. Asi pues, para el Banco Popular, que desea exponer sus productos y servicios, es muy
importante conocer los canales de atencion al publico, ya sean digitales o presenciales, en los

diferentes puntos estratégicos del pais.

Promocion.

Para Aguilar (2021), la promocion cuenta con las siguientes caracteristicas “no es una oferta
o descuento, sino la unificacion entre el precio, plaza y producto. Una vez tengamos claro que
queremos vender, cuanto valor va a tener su venta y donde lo queramos colocar, entra en sinergia
cémo queremos comunicarlo” (p. 45). Por su parte, Ramos y Olarte (2017) toman en cuenta para

definir promocion a Kotler y Armstrong (2011), quienes detallan que la promocién se debe
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considerar la mezcla también de los consumidores, publicos e intermediarios, pues es importante

combinarlo con las herramientas de comunicacion integradas de mercadeo.

Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo.

A través del proceso de las herramientas de comunicacion integrada de mercadeo, las
marcas logran desarrollar relaciones rentables con los consumidores y toda la cadena de valor, esto
mientras manejan estratégicamente todo el mix de comunicaciones. Segin Kotler y Armstrong
(2012, citado por Estévez y Varona, 2019) las herramientas del CIM se definen como: “la
integracion y coordinacion cuidadosa de los multiples canales de comunicacion de la compaiiia

para enviar un mensaje claro, congruente y convincente acerca de la organizacion y sus productos”

(p. 187).

En linea con la definicion anterior, Estévez y Varona (2019) mencionan que las
comunicaciones integradas de marketing son la extension del elemento promocional de la
importante mezcla de la mercadotecnia. Estas conforman un método de planificacion estratégica
de la comunicacién, con el Uinico proposito de crear relaciones valor positivo y duraderas entre las
empresas y sus publicos de meta. Todo esto se da gracias a investigaciones de profundidad que
realizan los profesionales en mercadeo y que les permite a los anunciantes poner todas sus energias
en los clientes, para generar mayores ventas, o bien, la utilizacion de los servicios brindados, todo

de la mano de los adecuados canales de comunicacion.

Ahora bien, para el Banco Popular es relevante contar con un buen uso de las herramientas
de CIM, ya que su publico meta es sumamente amplio, se encuentra situado en diferentes rangos
de edad segun diferentes tipos de servicios. A esta diversidad de publico se le debe de impactar en

su totalidad, para crear una mejor difusion del mensaje.

Publicidad.

La publicidad ha sido desde siempre la primera opcion para publicitar productos y servicios,
cuenta con multiples ventajas, mas ain en la actual era tecnoldgica. Estévez y Varona (2019)
indican que entre sus mayores beneficios se cuenta: “el bajo costo que genera su empleo y el
incremento de la proximidad de los publicos con la entidad como resultado de la aprobacion de un
producto comunicativo que ellos mismos contribuyen a crear a partir de su participacion” (p. 194).

En la actualidad, muchos anunciantes utilizan un mix de publicidad entre medios digitales y medios
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tradicionales, los autores citados mencionan que “esta tactica permite una mayor interaccion entre
el anunciante y la audiencia lo que da un impulso importante a las CIM en su empefio por establecer

relaciones redituables con los clientes” (p.194).

Relaciones publicas.

Se sabe que todo negocio, ya sea de productos o servicios, debe contar con una buena
reputacion para surgir entre la gran competencia, y aunque dependan de muchos factores, como
por ejemplo, la calidad y la confiabilidad, las relaciones publicas son uno de los pilares para
administrar la reputacion de una empresa. Para Estévez y Varona (2019), las relaciones publicas
“son validas, sobre todo, en la promocioén de nuevos productos. Su capacidad de influir en un
segmento especifico permite validar la imagen de la empresa y, por tanto, del servicio o producto
que esta promueve” (p.195). En pocas palabras, al combinar estrategia, conocimiento de
comunicacion, economia, gestion y administracion, el profesional tiene una vision holistica de la

organizacion y puede tomar las mejores decisiones para la organizacion.

Promocion de ventas.

La promocion de ventas genera en el cliente la sensacion de oportunidad para realizar una
compra. A través de un incentivo de carécter temporal, las promociones de ventas captan su
atencion e interés. Kotler y Armstrong, (2012, citados por Estévez y Varona, 2019) formularon
varias razones causantes del incremento de la popularidad de la promocion de ventas; dentro de las
empresas existe una gran presion por incrementar las ventas de un producto o servicio, y la
promocion de ventas en una herramienta afin para colaborar en alcanzar el objetivo de venta. Esta
herramienta también ayuda a diferenciar la marca en comparacion con la competencia; por ejemplo,
con la promocion de ventas, la marca puede exponer ofertas mas llamativas o productos

diferenciados que la competencia no ha explotado.

Asi pues, la promocion de ventas es un elemento mas del marketing. Su objetivo es provocar
un aumento en las ventas de determinado producto o productos a corto plazo y, para ello, recurre a

los incentivos. Estos se presentan ocasionalmente, en un momento muy concreto y por un tiempo
definido.
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Venta personal.
La venta personal es una de las estrategias mas antigua y efectiva usada por los vendedores
a la hora de convencer a los clientes de comprar un producto. Al respecto Estévez y Varona (2019)

indican lo siguiente:

Tiene la responsabilidad de convertir una necesidad latente en una demanda manifiesta. Los
mejores vendedores son excelentes para solucionar los problemas de los consumidores y
construir relaciones con ellos, ya que son capaces de identificar y entender las necesidades
de sus clientes por lo que frecuentemente se constituyen en pilares fundamentales para la

actividad comercial de las empresas. (p. 195)

Como mencionan los autores, la fuerza de ventas realiza acciones elementales para la
actividad de la empresa: busca prospectos, establece relaciones con consumidores y distribuidores,

vende, presta servicios y recopila informacion de los clientes y del mercado.

Mercadeo directo.

A diferencia de la publicidad masiva que se envia a todo tipo de clientes, el marketing
directo es idealmente para aquellos clientes de los que se cree, con base en la informacion
recopilada sobre ellos, que tienen un interés por uno de los productos o servicios que la marca
ofrece. Estévez y Varona (2019) indican que “con esta herramienta las empresas proyectan canales
de distribucién mas directos, conocen las necesidades y crean relaciones de confianza con los
clientes ademas de evaluar las condiciones y aceptacion de su producto frente al de la competencia”
(p. 196) y, a su vez, mencionan que a favor de los vendedores les facilita dirigirse a grupos
pequeiios o consumidores individuales, ajustar las ofertas segun sus necesidades y promoverlas a

través de una comunicacion personalizada.

Estrategias Publicitarias

Gracias al Internet, es mas facil dar a conocer los productos y servicios de cualquier tipo de
marca. Sordo (2022) indica como definicion de estrategia publicitaria la siguiente: “Es el conjunto
de acciones que ejecuta una empresa con el fin de llevar un producto o servicio a los consumidores.
El objetivo es posicionar una marca por medio de diferentes canales” (parr. 6). A su vez, Sordo

(2022) menciona los objetivos especificos por los que trabaja una estrategia publicitaria; en primer
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lugar, de interés, se encarga de informar a las audiencias sobre la existencia de ese producto o
servicio que en resumidas cuentas es la solucion hacia el problema y deseo latente del publico meta
esto va de la mano de brindarle al posible cliente una serie de ventajas de porque con la adquisicion

del producto o servicio va a encontrar la gran solucion.

Al posicionar una marca, se debe difundir su imagen, para que esta sea cada vez mas
conocida por el publico y con el tiempo genere recordacion de marca. Por Gltimo, la marca se debe
esforzar realmente en facilitarle el proceso de compra al cliente, esto para que ellos no retiren su
interés y decidan irse con la competencia. La mayoria de estrategias publicitarias buscan estos
mismos objetivos, existen diferentes tipos de estrategias de publicidad que, de diversos modos,

incentivan el interés comercial en un producto o servicio.

Estrategias de Medios.

Para Alarcon (2016, citado por Nuifiez, 2020), una estrategia de medios consiste en “la
planificacion de las agencias de publicidad en cuanto a la seleccion de los distintos medios
publicitarios (convencionales y no convencionales), segun los objetivos y necesidades de la
campaina” (p. 21). El autor alude que esta estrategia es un plan de accion para alcanzar un fin
determinado: cumplir los objetivos de comunicacion y marketing planteados por el anunciante y

convertirlos en objetivos de medios que puedan ser medibles en términos publicitarios.

Ahora bien, Lobo (2016, citado por Nufiez, 2020) coincide en que una estrategia de medios
se formula de la siguiente manera: primero se debe crear un marco estratégico, que va a fijar los
pardmetros que determinan los lineamientos base a considerar; posteriormente, se debe realizar un
andlisis extenso de la situacion, tanto externo como interno, para no dejar ningtn detalle por fuera;
y una vez claro el panorama completo, se da el paso a fijar los objetivos del negocio y publico
objetivo, con todos las caracteristicas fundamentales a nivel geografico, demografico, psicografico
y conductual. La marca debe elaborar un estudio de medios, tanto digitales como tradicionales,
para crear un buen mix, donde se difunda de manera estratégica el mensaje; por ultimo, la medicion
es de suma importancia, pues en toda estrategia publicitaria o de mercadeo se deben cumplir
objetivos, pero se debe de preguntar como se van a medir y establecer lineamientos claros de

optimizacion de la campaiia, para logra llegar al KPI propuesto y que esta sea realmente rentable.
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Esta estrategia es de suma importancia, segun Covacevich (2018, citado por Nufiez, 2020)
ya que “abarca tres aspectos: cobertura (definicién del publico objetivo), frecuencia (nimero de
veces que se emitira el mensaje) y continuidad (permanencia del mensaje en el tiempo), lo cual
permite la ejecucion de objetivos empresariales” (p. 21). El autor detalla en su investigacion el

siguiente grafico de Bolunta (2019) sobre como elaborar una estrategia de medios:
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Figura 2. Como elaborar una estrategia de medios.

Fuente: Bolunta 2019.

Publicidad Digital

La era digital ha venido a transformar por completo el mundo de la publicidad y de los
anunciantes. Segin Tomas (2021), publicidad digital se puede definir como “todas aquellas
técnicas de difusion, promociéon y comunicacion de pago de una empresa o marca que se lanzan

en el entorno digital” (parr. 4). Uno de los grandes beneficios de Internet es que pone a nuestra
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disposicion una gran variedad de plataformas, canales y sobre todo recursos, los cuales, al ser

combinado, entre si dan con como resultado la publicidad online.

En otras palabras, Bleger (2021) comenta que la publicidad digital “cualquier tipo de
campaia publicitaria o anuncio publicitario que utiliza como principal canal de comunicacion a
Internet” (parr. 6). En este medio existen diferentes tipos de formatos, plataformas y la manera de

aprovecharla es muy variada.

Ventajas de la publicidad digital.

Este tipo de publicidad no solo es empleada por las grandes empresas, sino también por los
pequefios empresarios, por su gran cantidad de ventajas; por ejemplo, menciona Dobuss Agencia
(s.f.), que con la publicidad digital se puede llegar a audiencias més grandes e incluso realizar una
segmentacion tal que la pauta llegue a nichos de mercado especificos, tomando en cuenta que el
dinero invertido se va a rentabilizar de mejor manera, ya que se tiene mas control de este. Las
plataformas de pauta digital brindan informes de estadisticas del rendimiento de la campafia y en
estas se puede monitorear y medir con mayor acercamiento datos como alcance, impresiones,
frecuencia e interacciones. En el caso de ventas, se puede optimizar por compra, agregados al

carrito y medir el retorno de la inversion ROL

Lo mencionado anteriormente es solo una pincelada de las grandes ventajas de la publicidad
digital, la cual, implementada de la manera correcta en los canales digitales adecuados para el

target. puede alcanzar e incluso superar el KPI y las métricas.
Publicidad programatica.

El mercadeo digital ha ido ganando terreno hasta ser una de las principales opciones de las
marcas para impulsar sus productos o servicios, con la tecnologia actual se ha dado paso a una
moderna y nueva forma de gestionar los anuncios publicitarios y ha aparecido en el panorama la
publicidad programatica. Segiin Tomas (2022), esta se puede definir como el “proceso automatico
llevado a cabo a través de la inteligencia artificial y el machine learning para comprar espacios
publicitarios en tiempo real para llegar a audiencias afines” (parr. 7). De esta forma se evita tener
que pasar por negociaciones humanas y precios preestablecidos, lo cual permite dirigir el mensaje

unicamente a aquellos usuarios que realmente estén interesados en la oferta. Por su parte, para
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Garrido et al. (2018), los avances tecnoldgicos son responsables de impulsar un nuevo paradigma

donde la publicidad programatica va ganando protagonismo:

Estos avances vienen representados por el aumento de la velocidad de conexion, de la
capacidad computacional que permite gestionar grandes volimenes de datos complejos, la
reduccion de costes, la aplicacion de métodos cientificos en marketing (algoritmos, modelos
matematicos, inteligencia artificial, machine learning), el uso de sistemas de
reconocimiento de usuarios y el uso de procesos que permiten comprar y vender espacios

publicitarios en tiempo real. (p. 257)

Esto constituye un gran cambio en la forma en la que los anunciantes compran sus
audiencias y eligen el espacio donde se colocara el banner con su publicidad; confiere al anunciante
la capacidad de alcanzar e impactar al usuario correcto independientemente del dispositivo que
utilice, en el momento adecuado, en el sitio web apropiado y utilizando un mensaje personalizado

basado en la data histdrica y en tiempo real.

Ecosistema de la publicidad programadtica.

La compra programatica tiene un enorme potencial, pero al mismo tiempo estd basada en
un ecosistema bastante complejo. Desde que el anunciante decide mostrar un anuncio en un medio,
hasta que el usuario lo ve e interactia con €1, intervienen una serie de actores y procesos aportando
su granito de arena. Para comprender mejor como se conforma la estructura de la compra
programatica, en un panorama general, se puede hablar de cuatro participantes basicos, unos en la

parte de la compra y otros del lado de la venta, segun se aprecia en la figura 3.
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Figura 3. Ecosistema de la compra programatica.

Fuente: 1AB, 2021.

El usuario.

El usuario es el actor mds importante en el ecosistema y el punto de partida. El usuario (o
audiencia) es cualquier visitante de una pagina web, o de una aplicacion. Segun IAB (2021), “se
trata de un cliente potencial de las empresas anunciantes. Por eso, ellas van a mostrarle anuncios e
intentar que el usuario adquiera sus productos y servicios” (p. 6). En la misma linea del concepto
anterior, Rodriguez (2021) indica “definir la audiencia objetivo es de vital importancia ya que todo
el contenido que se genere debe crearse con esa audiencia en mente: sus intereses, comportamientos
y motivaciones” (p. 30). En otras palabras, es por esta misma razén que todo el proceso de compra

programatica inicia con la visita de un usuario a un medio, el cual cuenta con espacios publicitarios.

Agentes compradores.

De acuerdo con IAB (2021), los compradores son aquellos entes que se encuentran haciendo
la labor de compra de publicidad, o bien, que en el momento estan aportando tecnologia para que
la compra se pueda realizar de forma eficiente y eficaz. El autor menciona que los siguientes son

los mas importantes:
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Anunciante.

Es la persona, empresa o institucion encargada en difundir la publicidad para impulsar un
producto o servicio, como lo indica Garrido, Caerols y Garcia (2018), “demandan y compran
impresiones. Fijan el presupuesto que se va a emplear en la campafa, definen el publico objetivo
y proporcionan los materiales creativos” (p. 258). La publicidad programatica le permite al
anunciante alcanzar su publico objetivo de una manera mas atinada y eficaz en un mundo donde la

audiencia es bombardeada cada segundo por publicidad en la web.

Agencias.

Son los expertos en publicidad programadtica que tiene la capacidad de realmente poner a
funcionar anuncios en la plataforma, para lograr los objetivos propuestos. Diaz (2021) afirma que
“estas empresas estan destinadas a crear contenido, disefiar, planificar y ejecutar la campana de
publicidad que les delegan los anunciantes” (parr. 3) Independientemente del tipo de objetivo que
se plantee, las agencias tienen la potestad y obligacion de distribuir el presupuesto de la manera
mas oportuna para alcanzar el éxito de la campana; en si, crear una estrategia de presupuesto

rentable y optimizar para cumplir los objetivos.

Trading desk.

Para IAB (2021) el trading desk “es un grupo especializado en el uso de las diferentes
plataformas, identifica sus particularidades en capacidad de segmentacion para empatarlas con las
necesidades de cada campana para darle una ventaja competitiva a los anunciantes y centralizar la
compra” (p.15). Generalmente, el trading desk aporta inteligencia a la compra programatica de
espacios, al aplicar la estrategia y la segmentacion mas conveniente para comprar impresiones del

modo mas eficiente segun los objetivos de los clientes.

DSP.

Las siglas hacen referencia al término Demand Side Platform, en inglés. Para Garrido,
Caerols y Garcia (2018, “se trata de una tecnologia de puja que permite a anunciantes y/o agencias
comprar inventario en diferentes lugares de intercambio. La puja se realiza en tiempo real,
empleando datos de la audiencia, y es conocida popularmente como Real Time Bidding” (p. 258).

Es la herramienta que permite hacer la compra en tiempo real (Real Time Bidding), 1a pieza clave
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de la compra programatica. Segiin Rodriguez (2021), “hoy en dia hay varias plataformas de DSP
como Google Marketing Plattform, Media Math, APPNexus, Centro, entre otras” (p. 28).

Agentes vendedores.

Estos son de gran importancia para la compra programadtica, segun menciona [IAB (2021)
“son aquellos que intervienen para sacar
a la venta espacios publicitarios. Estos espacios, conocidos como “inventario” son los lugares
donde los anunciantes pueden situar sus anuncios” (p. 8). Para entender mas este apartado, se debe

enfatizar en las plataformas tecnoldgicas que intervienen en los actores de venta.
Ad server.

El servidor de publicidad, segun Revuelto (2018), es “el responsable de la logistica y
distribucion de los productos. Se encarga de gestionar los espacios disponibles y distribuir los
anuncios mas apropiados en relacion a las necesidades de cada situacion” (parr. 5). Revuelto (2018)
indica que su funcién no es otra que mostrar anuncios, pero con la condicidon de que sea bajo un
protocolo determinado, este protocolo es Unico y preciso el cual filtra y procesa la informacion

para mostrar los anuncios en los diferentes soportes en funcion de los intereses del publico meta.

SSP o Supply Side Platform.

Dentro de las plataformas tecnoldgicas también se encuentra el SSP, el cual, segiin indica
IAB (2021), se define como “la plataforma tecnoldgica utilizada por los publishers y redes
publicitarias para poner, de forma automatizada, a disposicion de la demanda sus espacios de
publicidad en display, video, audio, etc.” (p. 8). En pocas palabras, el SSP selecciona la puja
ganadora de la subasta automatizada en una determinada ubicacion en la pagina o aplicacion en la
que se encuentre la audiencia seleccionada anteriormente en la segmentacion de la campafia. Por
otra parte, el objetivo de los SSP es el de “gestionar el inventario disponible frente a las fuentes de
demanda programaticas, para obtener

el mejor rendimiento econdmico posible mediante técnicas de optimizacion” (IAB, 2021, p.16).



49

Descripcion de flujo global.

El proceso de compra programadtica se inicia cuando a los usuarios les surge la necesidad
de conectarse a Internet para consumir contenidos: leer noticias, jugar en una app, realizar una
busqueda de un producto, reproducir un video, etc. IAB (2021) describe el camino de compra de
la siguiente manera. En primer lugar, todo inicia con el usuario y la navegacion, al comenzar la
navegacion en la web, el usuario va generando espacios publicitarios en paginas o en aplicaciones
en las que se conecte a ver informacion o jugar; en segundo lugar, los espacios que cred el usuario
al entrar a las paginas o aplicaciones en un inicio estan vacios, es decir, en blanco, salen en subasta
en tiempo real de la mano del SSP, este proceso tecnoldgico en tiempo real, permite llenar ese
espacio vacio con un anuncio de interés para el usuario, el proceso se realiza de tal manera que el

usuario no se percata de todo lo que sucede.

En tercer lugar, las marcas que quieran promocionar sus productos o servicios en especial
a su target, buscan comprar esos espacios que el usuario va generando en las aplicaciones y en las
paginas web. Posteriormente, en cuarto lugar, estas marcas que quieren impactar con su mensaje
se conectan directamente o por medio de una agencia publicitaria a una plataforma de pauta
programatica, a través de un DSP; es aqui donde se realiza la configuracion de la campafa y se

hospedan los artes y videos en un Adserver.

De este modo, el proceso de compra programatica se inicia simultaneamente desde el lado
del usuario y del anunciante. En la figura 4 se ejemplifica de manera ilustrada el proceso descrito

anteriormente.
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Figura 4. Proceso de la compra programatica.

Fuente: 1AB, 2021.
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Compra

Beneficios de la programatica para compradores.

Los desarrollos que se han dado a lo largo de los tltimos afios han facilitado el trabajo del
anunciante y han dado mas transparencia, la posibilidad de segmentar mejor, etc. Algunos de los
principales beneficios, segun comenta Flores (2021), son los siguientes: segmentaciébn mas
efectiva, con esta se puede dirigir la campafa a las personas correctas y que de verdad estén
interesadas.

También cuenta con la compra de audiencias en lugar de espacios, esto va muy de la mano
con el beneficio anterior, ya que se logra llegar mas finamente al target especifico. Por otra parte,
la big data le da un potencial inimaginable para poder impactar a la audiencia correcta en el
momento adecuado y, por consiguiente, una mayor segmentacion. Uno de los beneficios clave es
que el sistema programatico se adapta cada dia a las tendencias, con su inteligencia artificial y big
data, el sistema sigue desarrollandose; en otras palabras, no se estanca. Por ultimo, se encuentra la
automatizacion; el sistema programatico, al contar con la intervencion de la Al, puede optimizar
muchos procesos, por ejemplo, la subasta en tiempo real, la cual el sistema realiza en cuestion de

segundos y si intervenir mano humana.

Consideraciones y limitaciones de la compra programatica.

La compra programatica es una tecnologia de enorme potencial, pero esto no significa que
en su desarrollo actual no encuentre ciertas limitaciones. Para IAB (2021), es importante tenerlas
en cuenta para saber qué se puede esperar de ella, en qué situaciones aporta mas valor y cuando
podriamos no obtener los resultados esperados. Este apartado se basa en las limitaciones externas

e internas para obtener un panorama completo.

Externas.

Previo a iniciar una campafia en compra programatica y de cara a establecer la estrategia de
compra mas correcta, se deben analizar ciertos factores externos que si bien no estan relacionados
con la programadtica directamente, influyen mucho en el resultado de la campafia. Segin IAB
(2021), es recomendable tomar en consideracion y haber analizado previamente la siguiente

pregunta: ;Cudl es la situacion del anunciante en el mercado? Del lado de la competencia también
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se debe de tener mapeado el panorama: ;Coémo se encuentra la marca frente a los competidores?,

(Qué estrategia siguen los competidores?

Asimismo, se deben tomar en cuenta factores en relacion con los productos y servicios que
brinda la empresa, como por ejemplo: (El producto o servicio que ofrece la marca es de gran
consumo o es un producto nicho? También la conectividad es de suma importancia, ya que al ser
publicidad programatica se impacta al usuario por medio de Internet, asi pues, se debe tener en
cuenta lo siguiente: ;Cudl es la penetracion de internet en la region donde se quiere lanzar la
publicidad digital (en especial para paises en desarrollo)?, ;cudles son los usos que hacen los
usuarios de la tecnologia en el pais o region en el que se va a lanzar la campana? Es fundamental
tener un buen entendimiento de la audiencia, un estudio previo es importante para cada marca y

categoria, se debe preguntar ;qué tan grande es el tamafio de la audiencia a la que se quiere llegar?

En sintesis, a la hora de realizar esta serie de preguntas se busca ser completamente
trasparentes con las respuestas, para responder dos determinantes fundamentales: ;cual es la
probabilidad de lograr el objetivo de campana? y ;qué probabilidad se tiene de que el target vea el

anuncio, visiten la web o compren el producto?

A modo de resumen, el autor menciona ejemplos de factores externos que afectan y se deben
valorar con anticipacion, por ejemplo: posicionamiento de la marca de la marca en el mercado;
competencia primaria, secundaria y terciaria, para tener claro todos los angulos; y tamafio de la
audiencia, esto para contar con un promedio de la audiencia que se puede alcanzar. A su vez, se
debe ser realista y entender qué tan atractivo o no es el producto, servicio u oferta para la audiencia.
Un punto clave que todo anunciante debe tomar en cuenta es la duracién y en qué posicion del
embudo de conversion se encuentra, esto dard a entender buena parte del comportamiento del
consumidor. Por otra parte, del lado de venta es necesario contemplar el ticket promedio del
producto o servicio para, posteriormente, analizar comportamientos como compra impulsiva o
reflexiva. Por ultimo, la capacidad de conversion de la pagina de aterrizaje para analizar si es

realmente fluida o cuenta con baches en el camino de compra.

El estudio de este analisis previo ayuda grandemente a proyectar qué tan efectiva va a ser
la campana que se pondra en marcha, o bien, considerar otras herramientas de compra, donde sea
mas factible alcanzar al publico objetivo. Todos los factores mencionados anteriormente se deben

considerar a la hora de empezar la estrategia de compra en cualquier plataforma de subasta digital.
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Internas.

También existen limitaciones, en el nivel de maduracion actual de la tecnologia y el
ecosistema, que todavia no estan totalmente resueltas. IAB (2021) menciona los siguientes factores
predominantes; por ejemplo, si se requiere alcanzar resultados de campafias de performance como
ventas se necesita gran cantidad de datos para su optimizaciéon, como impresiones, clics y
conversiones, por lo que se sugiere la utilizacién de presupuestos elevados y duracion amplia de
campaia. Otro factor predominante es la utilizacion de las audiencias third-party data, estas no
siempre se adaptan en su totalidad a la segmentacion se el anunciante necesita. Por tltimo, uno de
los factores relevantes es que la informacion de los resultados de la campafia no se encuentra en
tiempo real, lo cual dificulta la optimizacioén por parte del comprador digital, pues la plataforma

puede tener un sesgo de 2 a 24 horas.

Objetivos en programatica.

Los anunciantes pueden activar la compra programatica para alcanzar los mismos objetivos
que se persiguen en otros medios: notoriedad, trafico de calidad, leads y/o ventas. A continuacion,
se detallan los tipos de objetivos que engloba la compra programatica. Para IAB (2021), se cuenta

con 3 grandes objetivos, que se detallan a continuacion.

Branding.

En campaiias de branding, el anunciante persigue lograr una gran notoriedad para situarse
en el fop of mind de su publico objetivo, bien porque sea una nueva marca en el mercado o porque
quiere lanzar un nuevo producto o promocion. Para el autor de IAB (2021), los KPI mas
fundamentales dentro de branding son “impresiones unicas por usuario, porcentaje de visibilidad
del banner, porcentaje de video visionado, porcentaje de audio ads reproducidos al completo”
(p.16). Para alcanzar este objetivo, se recomienda la utilizacion de los formatos de mayor

notoriedad del mercado, que pueden ser, entre otros: banners de gran tamafio, video o audio.

Captacion de trdfico.

El objetivo de este tipo de campaiias es lograr la mayor cantidad de clics en si, trafico de
calidad para dirigirlo a la web del anunciante o un landing page con informacion especifica. IAB

(2021) afirma que los principales KPI que miden el éxito de la campafa habitualmente son
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“volumen de clics, tasa de clics (CTR); volumen de visitas en landing o web, tiempo de
permanencia en pagina, profundidad de la visita” (p.17). En este tipo de campafias se suelen
configurar mediante estrategias, cuyo objetivo es impactar a los usuarios de mayor afinidad con la

campaia para lograr visitas de alta calidad para el anunciante.

Performance.

Las campatfias de performance trabajan embudos complejos, desde la lograr trafico hasta la
obtencion de conversiones. Estas pueden ser desde darle clic al boton de enviar formulario para
generar /eads hasta realizar una compra. De acuerdo con IAB (2021), “los principales KPIs que
miden el éxito de la campaia habitualmente son: volumen de leads, CPL, volumen de ventas, CPA”
(p.17). Es recomendable en campafias de performance la utilizacién de creatividades dinamicas
que permitan diferenciar el mensaje por cada grupo de audiencia. Adaptar el mensaje al usuario,

incrementa la probabilidad de alcanzar el objetivo de campana.

Venta

Beneficios de l1a programatica para vendedores.

Se entiende por venta programatica, segin Programatica LATAM (2020), “la
comercializacion de la publicidad en soportes digitales de forma automatizada, a través de
plataformas tecnoldgicas adecuadas para ello, con el objetivo de conseguir optimizar los ingresos”
(Parr.3). La tecnologia se ha ido desarrollando para mejorar y hacer mas eficiente el proceso en

toda la cadena programadtica y por supuesto la venta en especifico.

El informe Programatica LATAM (2020) hace referencia a los beneficios puntuales para
los vendedores; principalmente, genera mas ingresos para el soporte, ya que permite impactar a
audiencias mas especificas que otras plataformas, con segmentacion tradicional, no logran
alcanzar. Se cuenta con una mejor optimizacioén del tiempo del personal a cargo, pues al ser un
modelo automatizado, se minimiza la intervencion humana y se hace més factible y agil el proceso
de venta. Seguidamente, cuenta con mayor transparencia y menos discrepancias entre el comprador
y el soporte. Por tltimo, hace mas facil el proceso de transacciones econdmicas, al tener el SSP
que se encarga de tramitar los pagos, con lo cual se ahorra el trabajo al soporte y se evitan procesos

engorrosos de 6rdenes de compra y facturacion de cada campaiia.
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Formatos

Display.

Son los anuncios “tipicos” que se muestran mientras el usuario navega por diferentes
paginas en Internet. Para Diaz (2020), “la publicidad display consiste en colocar un elemento visual
(fotografia, video, animacion), en un espacio digital reservado para ello” (parr. 12). Por otra parte,
Diaz (2020) menciona que los rich media forman parte de la categoria de display, pero cuentan con
una caracteristica que los hace sobresalir; el término rich media ads no se refiere a ningin formato
en especifico, sino que son aquellos anuncios de display con funciones avanzadas, a los que se les
denomina publicidad enriquecida con videos, audios o elementos que llamen la atencion para
interactuar mejor con el usuario. Estos crean una experiencia mas interactiva y, por ende, incentiva
al algoritmo a mostrar mas el anuncio a mas personas, buscan meramente la interaccion con el

usuario. Display es un formato realmente versatil, visualmente se muestra en las figuras 5, 6 y 7.

Figura 5. Banner display ejemplo 1.

Fuente: IAB, 2021.
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Figura 6. Banner display ejemplo 2.

Fuente: 1AB, 2021.

Figura 7. Banner display ejemplo 3.

Fuente: 1AB, 2021.

Video.

El mundo ha cambiado y la forma de consumir contenidos audiovisuales también. Mientras
que la television tradicional pierde cada vez mas audiencia, los servicios de streaming viven su
mejor momento. Los anunciantes lo saben y, por ello, cada afio aumenta la inversion publicitaria
en este medio. Esta publicidad en video genera més interaccion y conexidon emocional con el

espectador.

Segtin IAB (2021), este formato tiene sus propias caracteristicas; por ejemplo, la publicidad pre-
roll, que se coloca justo antes de la reproduccion del video, puede ser saltada después de que pasen
5 segundos, tiempo ya es definido por la plataforma y no puede ser cambiado a gusto del
anunciante. Mid-roll es la publicidad que se ubica en medio del video, esta genera una pausa sin
que el usuario lo espere y se puede utilizar este tipo de formato siempre y cuando el video sea
extenso de mas de 10 minutos. También se cuenta con el formato post-roll, este debe aportar un
gran valor agregado para el espectador, ya que aparece justo después de que finaliza el video y
debe ser contenido relevante para incentivar al usuario a que lo visualice y de clic. Visualmente se

puede apreciar de la siguiente manera (figura 8):
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Figura 8. Formato de video.

Fuente: 1AB, 2021.

Audio.

Los clésicos transistores hace tiempo que han desaparecido y los teléfonos inteligentes se
han convertido en el dispositivo rey para escuchar audio. Con ello, los habitos de escucha también
han revolucionado. El consumo de contenido en formato audio esta creciendo en todo el mundo
afio tras afio. Segun Diaz (2020), la principal ventaja de la publicidad en formato audio
programatico es “la exposicion al anuncio estd garantizada (el oyente no puede evitar su
reproduccion) y el formato asegura una escucha activa e inmersiva” (parr. 20). El audio
programatico permite optimizar las inversiones publicitarias en medios digitales, con lo cual

evoluciona la forma de comprar, lanzar, analizar y optimizar campafias.

Native.

La publicidad nativa es aquella que realmente no parece publicidad. Segiin Diaz (2020),
“son espacios publicitarios digitales que a diferencia de los formatos tradicionales (como banners)
se integran en aspecto y funcionalidad con el formato del medio donde aparecen” (parr. 23).
Algunos ejemplos de publicidad nativa son los anuncios en el feed de redes sociales, Google
Adwords o las recomendaciones de contenidos patrocinados en las paginas web de noticias, como

los publirreportajes.
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Conenected TV.

Este es uno de los formatos més novedosos con el que cuenta programatica, se basa en tener
presencia publicitaria en cualquier dispositivo conectado a Internet que tenga la facilidad de
transmitir video. Segin Alemany (2020) “podriamos encontrar desde Smart TV a TV Box o
videoconsolas. El objetivo es transmitir un tipo de publicidad que aprovecha la conectividad de
estos dispositivos para servir publicidad ya sea en entornos como ‘Streaming APPs’ o en television

lineal” (parr. 2).

Out Of Home.

La publicidad exterior es el tipo de publicidad mas longeva del ambito publicitario, pero
programatica vino a dejar su granito de arena para revolucionar, a su vez, pues las vallas, mupies,
carteles, buses, mobiliario publicitario de centros comerciales y urbano estd mutando a ser pantallas
digitales dinamicas, las cuales pueden alojar gran cantidad de formatos. Este tipo de pantallas sacan
un maximo rendimiento de la automatizacidon programatica para mostrar multiples anuncios en
diferentes momentos del dia.

De acuerdo con Torija (2020), los especialistas en marketing tienen mas control para
seleccionar, en tiempo real, la ubicacidn, el tamafio de pantalla y el momento ideal para llegar al
publico objetivo” (parr.2). Asimismo, menciona que las pantallas digitales de la mano de
programatica son una buena solucion para tiempos como el de pandemia, en el cual la poblacion
vivio toques de queda y horarios mas restringidos, con las pantallas digitales los anunciantes
pueden responder de inmediato a una de estas situaciones y concentrarse en momentos del dia
donde la poblacion si puede estar en las calles; de esta manera, puede manejar mejor el alcance y
optimizar el presupuesto a su favor.

Los datos

No es posible entender la compra y venta programatica sin comprender la importancia que
tienen los datos en todo el proceso. De hecho, la compra programatica sin datos se convierte en la

compra de inventarios low cost, algo que no aporta valor a los anunciantes.
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Recogida de datos.

Cada persona, al entrar en una pagina web para consumir un determinado contenido, al
realizar una compra de un bien o servicio en un e-commerce, en las interacciones con las redes
sociales o al abrir una aplicacion en el celular, va dejando una huella digital. Esta huella digital se
recolecta a través de distintas metodologias de identificacion, segiin el entorno en el que nos
encontremos. De acuerdo con IAB (2021), durante los tultimos afos, las cookies han sido el
identificador de datos de huella digital que mas se ha utilizado; por esta misma razon, la publicidad
programatica estd basada en el entorno cookie. Un gran pero en el camino han sido las
actualizaciones de privacidad, que si bien benefician a toda la poblacion, no tanto asi a los
anunciantes, pues algunos navegadores como Safari, Chrome o Firefox han optado por bloquear

las cookies de terceros.

Estas medidas estan empujando a la industria a buscar otras soluciones para obtener esta
data tan importante. En programdtica, indica Rodriguez (2021), la gestion de los datos es
primordial. Del lado de la venta permite realizar optimizaciones en relacion con los sitios web y
aplicaciones, para tener una pauta mas efectiva, y del lado de compra, permite seleccionar mejores

y mas rentables perfiles, algo de suma importancia para los anunciantes de cualquier categoria.

Para Lotame (2021), en su informe titulado Beyond the Cookie, en la era actual los
anunciantes se deben despedir de las audiencias de third party data: “Although the third-party
cookie has come to signify all the ills of digital advertising, many ecosystem players depend heavily
on this technology. Marketers will need new ways to target, personalize, optimize, and measure in
the cookie’s absence” [Aunque la cookie de terceros ha llegado a significar todos los males de la
publicidad digital, muchos actores del ecosistema dependen en gran medida de esta tecnologia. Los
especialistas en marketing necesitaran nuevas formas de orientar, personalizar, optimizar y medir
en ausencia de la cookie] (p.4). Asi pues, los anunciantes deben buscar un plan b para hacerle frente

a esta gran restriccion. Lotame (2021) indica que la mayoria de los profesionales de la industria
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ven a futuro un impacto en los negocios de los anunciantes, con todo el tema de la eliminacion de

las cookies.

TOP 3 BIGGEST IMPACTS ON BUSINESS

MARKETERS PUBLISHERS
1 Reduced targeting 1 More competition among
opportunities publishers to demonstrate

unique value

2 Loss of personalization
2 Reduced workforce due to

3 Decrease in revenue revenue loss

3 Significant loss of
programmatic revenue

Figura 9. {Como afectara a los negocios la perdida de cookies de terceros?

Fuente: Lotame, 2021.

Tanto los anunciantes como las agencias se van a ver afectadas con las proximas
restricciones de las cookies, por tanto, este es un tema en el cual ambos deben tomar riendas y

buscar posibles soluciones de empresas centradas en el manejo de datos y analisis de informacion.
Cookies.

IAB (2020) menciona que las cookies tienen funciones muy variadas “desde almacenar
datos de la sesion abierta y otras funcionalidades técnicas, como guardar preferencias de
navegacion, recopilar informacion estadistica, informacion sobre el equipo, entre otras” (p.7). Para
un correcto funcionamiento del proceso de compra programatica, las compafiias han tenido que
encontrar la forma en la que unas cookies se relacionen con otras. Para velar por la privacidad de
los usuarios, las paginas web estan obligadas a informar de la instalacion de las cookies propias
como las de terceros y el uso que se va a realizar con dicha informacion, todo dentro del marco de

su politica de cookies.
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Devices ID.

Cuando un usuario abre una aplicacion dentro de su dispositivo movil también puede ser
identificado, pero en este caso, se trabaja a través de un  Device
ID o ID de dispositivo. Segiin IAB (2020) menciona que esto se trata de una clave alfanumérica
que identifica cada uno de los dispositivos inteligentes de forma individual. El identificador se
mantendrd almacenado desde el primer momento en el dispositivo movil y es recuperado por
cualquier aplicacion que se descargue e instale en el dispositivo. Esta es otra de las fuentes de

rastreo de datos més importantes del mundo del Internet en la actualidad.
User ID.

Existen compaifiias que han desarrollado sus propios mecanismos de identificacion del
usuario sin tener que basarse en entornos cookies o IDs de dispositivos. Como lo menciona [AB,
(2020), estas companias suelen ser grandes corporaciones, las cuales, al tener un gran volumen de
usuarios bajo la modalidad de registro, les permite disponer de un usuario, ejemplos claros son

Facebook, Instagram, Amazon, Google y Outlook.
Universal ID.

Actualmente, se habla mucho sobre este tipo de dato. De acuerdo con IAB (2020), “se trata
de encontrar un identificador personal y anonimizado que tenga las propiedades de ser estatico en
el tiempo y de ser diferente para cada usuario, teniendo en cuenta sus multiples dispositivos” (p.
39). En el entorno publicitario hay diferentes iniciativas que tienen el proposito de identificar
usuarios bajo Universal ID para luego ponerlo a disposicion de la industria. Para su construccion,

las tecnologias usan datos fundamentales como numeros de teléfono o e-mail.
Inteligencia Artificial y Programatica

Existen tecnologias disruptivas que estan conviviendo desde hace afios en varios sectores y
que empiezan a usarse en la publicidad digital, especialmente en el sector programatico, objeto de
estudio de la investigacion. Se trata de tecnologias como la algoritmia, la inteligencia artificial, el
“machine learning” y el “deep learning” que estan transformando la forma en que se trabaja en

publicidad y mas atn en digital, aportando grandes cambios y mejoras. Todas las plataformas de
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programadtica estdn destinando recursos para incorporar tecnologia de IA y de algoritmos para

mejorar su competitividad en el mercado.

Hoy en dia, la Al ha tomado maés fuerza, tanto asi que BBC (2022) menciona, en una de sus
recientes notas, que un programa de Al ha cobrado conciencia propia. Esto va a ser cada mas vez
mas frecuente, pues las grandes empresas de comunicacion y tecnologia cuentan con miles de datos
los cuales introducen en una plataforma y con ayuda de ML hacen que la IA aprenda por si sola,
como bien lo hace un cerebro humano. La Al potencia enormemente la publicidad digital y en
especifico a la publicidad programatica, al hacer que su segmentacion sea tan Optima y eficaz que
los anunciantes alcancen sus KPIs y métricas, llevando incluso a los clientes a realizar una de las
mas dificil del embudo de conversion, la compra. Cuantos més datos sobre individuos tengan los

modelos programaticos, mejor serd la orientacion y personalizacion de los anuncios.

Para Fernandez (2020), la adquisicion de la pauta programatica se produce en funcioén de
los datos recogidos por cookies de otras plataformas interconectadas, para lograr la maxima
interaccion y rentabilidad de la inversion. Por otra parte, la autora menciona que con la ayuda de
la Al se puede notar la gran diferencia con respecto a los anuncios creados en la red de Display con
Google Ads:

Las plataformas con las que trabaja la publicidad programatica pueden acceder tanto a sitios
dentro de la red de Google (llegando a alcanzar el 95% de la red) como externos (Safari,
Yahoo, etc.), medios de comunicacion, webs especializadas, redes sociales, televisiones

inteligentes, etc. (p. 26)

Con la afirmacion anterior se puede comprender que la IA lleva la pauta a otro nivel, tanto
en segmentacion como en el aprovechamiento méaximo del presupuesto, con ayuda de la big data
e inteligencia artificial se puede llegar al momento justo y preciso donde se encuentra el publico

meta e impactarlo con publicidad en tiempo real.

Inteligencia artificial.

Este concepto se puede definir, segin TAB (2020), como ‘“el intento de replicar el
pensamiento y la inteligencia humana en maquinas para que estas puedan realizar actividades que

requeririan del andlisis de un ser humano, como la toma de decisiones basadas en datos” (p.45).
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Las herramientas de Al deben llevar un proceso de aprendizaje y entrenamiento para lograr que
desarrolle un criterio propio y valido. Si se aplica la IA a la industria de la publicidad, uno de los
principales beneficios es que aporta eficiencia al proceso de compra de medios, liberando a los

traders del tedioso trabajo operativo y tactico para centrarse en tareas estratégicas y creativas.

El Machine Learning (ML).

Para IAB (2020), esta es “es la capacidad que tiene una IA para aprender por si sola,
mejorando su conocimiento con el tiempo, de la misma manera que lo hace el cerebro humano” (p.
34). Se centra en imitar los métodos de toma de decisiones mediante la informacion para la
realizacion de tareas especificas que bien haria un humano. El autor menciona que en términos de
publicidad, los algoritmos de Machine Learning, basicamente, pueden replicar el cerebro de un
comprador experimentado en una computadora para que sea capaz de diagnosticar, predecir y

planificar con base en grandes cantidades de datos.

El Deep Learning (DL).

Es una rama del Machine Learning, que puede combinar varias capas de informacion y
datos para profundizar ain mas en un tema especifico. IAB (2020) menciona que, en publicidad,
se puede utilizar el Deep Learning como una forma de combinar diferentes factores para sacar
conclusiones y aprender; por ejemplo, por qué las personas de cierta edad que viven en una region
especifica y les gusta un estilo de comida determinado son més propensas a hacer clic en un bhanner

con ofertas de electrodomésticos.

El procesamiento del lenguaje natural (PLN o NPL en inglés).

Es una rama de la inteligencia artificial encargada de crear sistemas informadticos que
permitan la  comunicacion entre el hombre 'y la maquina a  través
del lenguaje natural. IAB (2020) puntualiza que en publicidad digital y programatica, el PLN se
puede utilizar para mejorar la relevancia de la segmentacion contextual de los anuncios
comparando el contenido de un anuncio con el contenido de un sitio web. De esta forma, se asegura
que los anuncios se muestren solo en sitios web relevantes y no en contextos inapropiados, con el

objetivo de proteger la imagen de la marca.
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La inteligencia artificial en el mundo programadtico.

La publicidad programatica es un sistema basado en pujas automatizadas de tipologias de
usuarios y espacios publicitarios entre anunciantes y editores, en ambos extremos del ecosistema
digital la implementacion de herramientas de IA pueden ayudar a la optimizacion de los resultados
que se obtienen a través de campafas programaticas. Por otra parte, IAB (2021) indica que en la
compra programatica “el uso de herramientas de IA para la optimizacion de la inversion de
campaias donde los algoritmos haran micro pujas en numerosas lineas de pedidos céntimos a

céntimo y que, basado en un el modelo de subasta first price, cada céntimo cuenta” (p. 46).

Este tipo de optimizaciones para los fraders requiere horas de pruebas y es una labor
repetitiva, mientras que la IA puede hacerlo sin cesar y logrando resultados significativos. Las
capacidades de exploracion de una maquina o plataforma que posea IA aplicada en el entorno
programatico son infinitas. Por ejemplo, se puede aprovechar para probar multiples variables en
menos tiempo, dejar a las herramientas de optimizacion estudiar los datos y descubrir nuevos

nichos de mercado, montar lineas de pedido y optimizarlas de forma automatica.

Para IAB (2021), “estas herramientas estan disefiadas para manejar mucha informacion y
volimenes de datos, pero es necesario la presencia del ser humano para verificar que todo esté
funcionando correctamente y obtener insights relevantes” (p. 46). Por otra parte, la implantacion
de herramientas IA permite escalar en la rentabilidad de los equipos de traders programaticos, pues
se pueden captar nuevos clientes o ampliar la gama de servicios actuales aligerando la carga de
tareas mecanicas, aburridas y repetitivas de estos profesionales para que tengan mas tiempo y

recursos para otras tareas de mayor valor, como estrategia y creatividad.
Tipos de Segmentacion

Existen diferentes formas de segmentacion que los anunciantes pueden utilizar para llegar
a los usuarios deseados del sitio web y promocionar su producto o servicio. Entre los métodos mas

destacados y utilizados se encuentran los siguientes.
Segmentacion contextual.

La segmentacion contextual es una de las mas utilizadas a nivel programatico. Digital Guide

IONOS (2020) comenta que, en este tipo de segmentacion, “los anuncios se colocan en funcion de
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palabras clave y contexto semantico” (parr.15). Por ejemplo, en el caso del Banco Popular, al ser
un proveedor de servicios financieros, decide mostrar sus anuncios Unicamente en sitios web de
revistas sobre economia; asi pues, se indica que, en este caso, no €s necesario que aparezcan
palabras clave especificas en el sitio web, sino que sean semanticamente similares (parr. 15).
Siguiendo con la afirmacion anterior, Boy (2022) indica que Seedtag, empresa lider en publicidad
contextual en Europa y LATAM, y Nielsen, experto en medicion de audiencias, lanzaron un
estudio que se basa en demostrar que la publicidad contextual aumenta considerablemente el

interés de los consumidores hasta en un 32%, frente a las segmentaciones tradicionales.

Este estudio brinda un panorama mas completo de la funcionalidad de la segmentacion
contextual, la cual es una de las herramientas més utilizadas a la hora crear segmentaciones en
las diferentes plataformas programaticas. El estudio también indica otro dato relevante, segun
Digital Guide IONOS (2020), la segmentacion contextual aumenta el interés de los usuarios de
paginas en Internet y aplicaciones por contenidos especificos. Al utilizar segmentacion
contextual, los consumidores se encontraban un 2,5 veces mads interesados en el contenido que al
no emplear ningun tipo de segmentacion. Por otra parte, el estudio saca a la luz que los
consumidores expuestos a anuncios relacionados con el contenido en el que se mostraban tenian
un 32% mas de probabilidades de realizar una accién como resultado de esa exposicion,

comparado con los anuncios de segmentacion tradicional demogréfica.

Digital Guide IONOS (2020) enfatiza en el comentario de Borja Fernandez, Country
Manager de Seedtag para Espafia, quien afirma que los consumidores hoy en dia estdn mas
preocupados por su privacidad y cuestionan la calidad de los anuncios que se les muestran a la
hora de estar en Internet. Por otra parte, menciona que las estrategias de segmentacion
tradicionales ya no son tan eficientes para poder generar acciones por parte del espectador. Todo

este tema le ha dado un impulso relevante a la segmentacion contextual.

Segmentacion por palabra clave.

Una de las opciones de segmentacion de la plataforma programatica es por medio de
palabras clave; esta no es tan utilizada, pero es importante tenerla presente en la investigacion. Para
Digital Guide IONOS (2020), funciona de la siguiente manera: “los anunciantes establecen
palabras clave concretas. Tan pronto como estas palabras clave aparecen en un sitio web con un

espacio publicitario, se puja por esta opcion publicitaria” (parr. 16). Dicha segmentacion nos



65

remonta al producto de Google ADS llamado Google Search. Teijeira (2019) explica que su
funcionamiento trabaja sobre palabras clave: “Las palabras clave, son palabras o frases que
nosotros configuraremos para nuestros anuncios de busqueda, de forma tal que cuando un usuario
haga una busqueda que contenga alguna de las palabras de nuestra lista, nuestro anuncio competira

por aparecer” (parr. 7).
Segmentacion por datos/comportamiento.

Este tipo de segmentacion es de gran importancia y perfecta para el uso de estrategias donde
se toma en cuenta el comportamiento de los usuarios, Digital Guide IONOS (2020) indica “los
anuncios se muestran tan pronto como un usuario cumple con determinados criterios o muestra un
comportamiento especifico. Los datos de usuario necesarios se recopilan en cookies” (parr.17).
Para ejemplificar, se puede podemos tomar en cuenta el siguiente ejemplo: los anunciantes pueden
mostrar anuncios Unicamente a usuarios que compraran casa en el tltimo mes o que en el ultimo

afio se divorciaran.
Segmentacion por audiencia.

La segmentacion por audiencia cuenta con tres grandes pilares en el &mbito programatico,
segiin como se adquieran las audiencias los cuales son: first, second y third party data. Estos son

grupos de datos de diferentes origenes, cada uno cuenta con caracteristicas especificas.
First party data.

Este tipo de datos incluyen informacion de las propias fuentes de los anunciantes, como
comenta Revuelto (2018), “son datos extraidos de una interaccion de nuestros clientes potenciales
con nuestra marca. Son usuarios que han entrado en la web, se han interesado por el producto o
servicio, han podido dejar sus datos o incluso ya son clientes” (parr.4). En pocas palabras, son muy

utiles, ya que vienen de una fuente propia y confiable y, ademas, son gratuitos.
Second party data.

Estos datos son comunmente conocidos como datos de segunda mano. Para Revuelto
(2018), se obtienen “mediante el intercambio con otra empresa. El intercambio puede tener algun

componente pecuniario. Compaiias con productos o servicios complementarios entre si pueden



66

bajo consentimiento explicito de los usuarios, intercambiarse data” (parr.7). El mencionado autor
también indica que estos tipos de datos son un complemento perfecto para los datos propios, ya
que, en conjunto, se puede elaborar una estrategia para ampliar, de manera efectiva, la audiencia,

tomando en cuenta que estos tengan caracteristicas similares a las de nuestra audiencia.
Third party data.

Estos datos son totalmente externos a la organizacion y usualmente provienen de empresas
que venden datos. Revuelto (2018) menciona que esta data estd disponible para cualquier persona
que pueda pagarla; por ejemplo, la competencia podria adquirir estos datos. Asimismo, indica que
la ventaja de adquirir esto datos es “la gran cantidad de informacion con los que la empresa puede
hacerse mediante su adquisicién. Con ellos se consigue una gran cobertura en relacion a un grupo

objetivo determinado y son muy utiles para segmentaciones conductuales” (parr.12).
Site list.

Los algoritmos optimizan qué anuncios mostrar, con base en ciertos parametros que
satisfacen las necesidades de los anunciantes. La principal desventaja es la posible pérdida de
control de los anuncios, en pocas palabras, en qué paginas se muestra. Por esta razon, se crearon

los siguientes componentes para poder tener el control del anuncio.

Siguiendo con el concepto anterior, Sarasola (2018) define black list como el “listado de
sitios web donde no queremos aparecer” (parr.1). En este caso, se puede definir no salir con
anuncios en paginas con contenido para adultos, o bien, contenido de sucesos noticiosos, esto para
cuidar la integridad de la marca y, a la vez, tener un mejor rendimiento del presupuesto. Sarasola
(2018) también enfatiza el concepto de white list, el cual se basa en “incluir un numero de sitios
web determinado e impactar a usuarios solamente en ese listado de paginas web” (parr.1). Este
concepto es de suma importancia a nivel de implementacion, pues programatica tiene un nivel de
precision tal que permite realizar este tipo de optimizaciones, para mejorar los resultados y alcanzar

el KPI propuesto.
Bid on cross device.

La big data aporta gran cantidad de tecnologia para que la publicidad sea mas precisa y

eficiente. Las plataformas de pauta programatica cuentan con una herramienta llamada bid on cross
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device, que consiste en una identificacion entre dispositivos. Big Data Social (2018) refiere que
con esta herramienta se puede dar un seguimiento a un mismo usuario en diferentes dispositivos;
por ejemplo, si este usuario cuenta con tablet, celular inteligente, computadora personal y
computadora de trabajo, la herramienta posee una serie de técnicas para determinar identificadores
de todos estos dispositivos con individuos inicos a medida, que acceden a contenido en la web o

aplicaciones por medio de diferentes dispositivos.

Esta caracteristica es importante para la orientacion de anuncios digitales en la web y
aplicaciones, la gestion de campafias multicanal y la gestion de la experiencia del cliente. Big Data
Social (2018) hace énfasis en el comentario de la consultora Gartner, la cual considera que
“el Cross-Device Identification o Identificacién entre dispositivos es una de las tecnologias de
marketing que merece especial atencion durante los proximos afios” (parr.2). Esta importancia
viene determinada por la necesidad por parte de los anunciantes, profesionales del marketing y las
propias plataformas de publicidad de rastrear con mayor precision a usuarios y potenciales
clientes que encuentran y consumen contenidos y servicios mediante diferentes dispositivos y

multiples combinaciones de aplicaciones y navegadores.

Plataforma de Pauta Google ADS

Una de las plataformas de pauta digital mas robustas y utilizadas es Google ADS, la cual
cuenta con multiples productos, ventajas y beneficios en su utilizacion. Astudillo (2015) menciona
que “Google Ads es el programa de publicidad en linea de Google. Se puede crear anuncios en
linea para llegar a las personas en el momento exacto en que se interesan por los productos y
servicios que ofrece” (p.39). Para complementar la definicion anterior, Rodriguez (2014) indica
sobre Google ADS que es una herramienta de publicidad, con la que se trabaja colocando anuncios
por medio de términos de blisqueda; en otras palabras, el usuario busca un dato en el buscador de
la web y los anuncios se originan de acuerdo a los términos del contenido que el usuario introdujo.
Aqui, los anunciantes pretenden colocar anuncios relevantes al contexto y Google cobra,

posteriormente, por cada clic que los visitantes hacen a estas publicidades.

En la misma linea, Fuentes (2021) menciona que la filosofia de Google se centra en que los
anunciantes siempre puedan tener un ROI positivo, en el caso de las ventas; a su vez, también

establece estrategias de puja rentables para los anunciantes, tomando en cuenta los diferentes costos
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por resultado que se pueden involucrar segun la campafia, por ejemplo, costo por clic “CPC”,

Costo por visualizacion “CPV”, costo por mil impresiones “CPM” y costo por adquisicion “CPA”.
Publicidad Google display.

Google ADS cuenta con diferentes productos, y uno de ellos es Google Display. Para
efectos de la presente investigacion, se toma en cuenta a nivel de comparacion con la publicidad
programatica Real Time Bidding. Lujan y Guerra (2021) mencionan que “los anuncios en Display,
pueden permitir llegar a usuarios que se encuentran activamente visitando sitios web y
aplicaciones. Brindan una opcién de reconocimiento y consideracion que nos ayudard a que el
target conozca nuestra marca y lo consideren” (p.60).

Por su parte, Fuentes (2021) comenta “este tipo de campafias muestran anuncios
directamente, sin que el usuario muestre intencion o interés por el producto o servicio, por lo que,
a priori, tendran menos interés para el usuario que los anuncios mostrados por campafias de
busqueda” (parr.16). El autor menciona que este tipo de campaiias suelen utilizar anuncios de
banner estatico, pero que también se cuenta con otras alternativas, como anuncios de texto, video
e incluso rich media. Todos estos se muestran en paginas web que cuenten con la etiqueta de

Google, también en aplicaciones de productos de Google como Gmail, YouTube o Google Maps.
Formatos.

En la plataforma de Google Display se encuentran dos tipos de formatos, el anuncio grafico

de imagen subidos y el anuncio responsivo.
Anuncios responsivos.

Como indica Google (2022), “los anuncios responsivos ajustan su tamafio, apariencia y
formato de manera automadtica para adaptarse a los espacios publicitarios disponibles” (parr.1); en
otras palabras, un solo anuncio responsivo podria mostrarse como un anuncio de texto pequefio
en un lugar y como un anuncio con imagenes grande en otro. Por otra parte, se indica que en este
tipo de anuncios, las marcas anunciantes debe ingresar los elementos especificos, como titulos,

descripciones, logos y hasta un maximo de 20 imagenes en tamafios determinados (Google, 2022).
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Se ingresa esta serie de requerimientos para que Google Ads, posteriormente, cree el
anuncio de forma automatizada, al combinar los diferentes elementos. Por otra parte, este tipo de
anuncio tiene la particularidad de que se puede adaptar a cualquier espacio publicitario en la red de
Google Display y un plus es que adoptan un formato nativo, para igualarse visualmente con la

estética del sitio web en el que se muestra.

Anuncios grdficos de imagen.

Los anuncios con imagenes pueden aparecer en paginas web y en otros lugares de la red
de display de Google ADS. Para Google (2022), “un anuncio con imagenes contiene una imagen
que usted proporciona y que muestra informacion acerca de su empresa, sus productos o servicios.
Cuando las personas hacen clic en cualquier lugar del anuncio, se dirigen a su sitio web” (parr.2).
Por otra parte, se indica que los anuncios graficos de imagen pueden tener formatos de imagen
estatica, gif y contar con tamafios definidos por la plataforma de pauta (Google, 2022). A la hora
de implementar se pueden subir los artes, al seleccionar que es una campana de Google Display o

bien crear los artes con la platilla que brinda Google ADS para la creacion de imagenes.

Método de Segmentacion

Con los métodos de segmentacion se determina donde se pueden mostrar los anuncios y
quién puede verlos. Se puede utilizar mas de un método de segmentacion en un grupo de anuncios.
Hacer un buen uso de la segmentacion es esencial para tener una campafia publicitaria exitosa. Una
campaia puede tener textos y artes adecuados con buenas creatividades, pero si no cuentan con

una segmentacion Optima, la campana no va alcanzar los KPI propuestos.

Segmentacion por publico.

A nivel general, la segmentacion por publico es muy rica en informacion; en el caso de las
campanas de Display, los publicos estan formados por segmentos o grupos de personas que
comparten intereses, intenciones y datos demogréaficos especificos. Segun las estimaciones de
Google (2022), el comprador digital al agregar un publico puede seleccionar entre una variedad de
segmentos; un ejemplo claro de esto es que los segmentos pueden incluir a aficionados del baile y
la comida, personas que compran una motocicleta, o bien, usuarios que visitaran el sitio web del

anunciante o que usaran su aplicacion, en caso de tenerla. Después de que el comprador digital
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seleccione los segmentos, Google ADS se encarga de mostrar el anuncio a las personas que se

encuentren dentro de los segmentos seleccionados.

Los datos que se utilizan para generar segmentos de publico, por ejemplo, el historial de
visitas a la pagina y las busquedas de Google anteriores pueden usarse para mejorar las ofertas y
la segmentacion de las campaifias de publicos. Dentro de la segmentacion por publico en las

campaiias de display, existen seis categorias bien definidas, de acuerdo con Google (2022):

1. Publicos afines: El anunciante podra impactar con su publicidad a los usuarios tomando
en cuenta sus intereses, gustos y habitos.

2. Segmentos personalizados: Las marcas podran impactar a los usuarios segun el objetivo
de la campafia, alcanzando a los usuarios, con base en sus gustos, intereses, habitos e
intencidon de compra reciente.

3. Datos demograficos detallados: Las marcas pueden impactar a los usuarios en relacién con
datos biograficos a largo plazo.

4. Acontecimientos: Este tipo de categoria se basa en eventos importantes de la vida de los
usuarios, por lo cual las marcas pueden impactar a usuarios basandose en estos eventos
por ejemplo futuros padres o bodas.

5. Publico en el mercado: Usuarios en funcion de su intencion de compra reciente.

6. Propios segmentos de datos: Los anunciantes pueden impactar a los usuarios que han
tenido conexion con la marca, por ejemplo, visitantes del sitio web o aplicacion, datos
propios recolectados por la marca y almacenados en una base de datos; por ejemplo, datos
de contacto de los compradores y, por ultimo, usuarios nuevos que tengan intereses

similares a los anteriores visitantes de la pagina web, aplicacion o clientes ya existentes.

Segmentacion por contenido.
La segmentacion por contenido que brinda la plataforma de Google ADS, cuenta con 4

subtipos, segin indica Google (2022):

1. Temas: El anunciante puede realizar segmentaciones sobre diferentes temas que sean de
interés para la audiencia, estos temas estan ligados a paginas relacionadas; por ejemplo, el

tema noticias aparecera en paginas de noticas.
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2. Posicion: El anunciante puede introducir el /ink de las paginas web y aplicaciones donde
desea aparecer siempre y cuando estas tengan la etiqueta de Google. Si se selecciona este
tipo, Google Ads solo mostrard los anuncios en dichas ubicaciones.

3. Palabras clave en contenido: El anunciante puede elegir una lista de palabras clave con
ayuda del planificador de palabras de Google Ads, estas palabras o términos deben ser
relevantes para la marca, ya que cuando el usuario introduzca en el buscador alguna de
estas palabras o términos, el anuncio aparecera.

4. Expansion en display para la busqueda: Google Ads encuentre usuarios relevantes para la
marca mediante una combinacion de ofertas automaticas y segmentacion inteligente. Este
tipo de expansion sirve tanto para en display como para busqueda, la estrategia es
segmentar para los momentos de mayor rendimiento y, de esta manera, optimizar

presupuesto y mejorar resultados.

Los diferentes tipos de segmentaciéon mencionados aportan mucho valor a la hora de
implementar una campana para promocionar un producto o servicio, a la vez, la estrategia creada

por el encargado de pauta digital tiene mucho que ver en el alcance de los objetivos planteados.
Banco Popular
Resefia historica.

En cuanto a la historia de la empresa, Marois (2017) comenta: “El Banco Popular fue
fundado en 1969 por el Gobierno costarricense para fomentar el desarrollo econdémico. El banco
surgi6 de una tradicion de solidaridad, algo que atin hoy mantiene” (parr.3). El autor indica que el
Banco Popular de Costa Rica (BPDC) es un banco cooperativo de derecho publico, cuya propiedad
y gestion depende de sus propios trabajadores y trabajadoras. Todo aquel trabajador que haya
tenido una cuenta de ahorro durante un afio continuo tiene derecho a la copropiedad. La entidad
combina funciones comerciales y de desarrollo, con una cartera de clientes que incluye a
trabajadores, campesinos, microempresas y pequeflas y medianas empresas, asi como asociaciones

comunales, cooperativas y de desarrollo municipal.

En el articulo consultado, Marois (2017) indica que desde 2000, el banco se ha convertido
en un gran conglomerado financiero (la tercera mayor entidad bancaria de Costa Rica) y cuenta

con una cartera de servicios bancarios, pensiones, valores bursatiles, fondos de inversion y seguros.
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Segun la pagina oficial del Banco Popular de Costa Rica, cuenta con sucursales en las siete
provincias del pais. Para Marois (2017), el BPDC muestra diferencias fuertes en relacion con los
bancos privados tradicionales que dan servicio en el pais. Su compromiso actual se fundamenta en
el equilibrio de tres factores de suma importancia: econdmico, social y ambiental. Lograr una buena

rentabilidad financiera figura en el mismo nivel que prestar un buen servicio social y ambiental.

Otro dato relevante que no se debe dejar de lado, como indica Marois (2017), es que el
Banco Popular de Costa Rica es la primera organizacion publica de Centroamérica en establecer la
participacion de al menos un 50 % de mujeres en sus organos de decision. La entidad también
cuenta con una Comision Permanente de la Mujer, que vela por que la igualdad de género no deje

de ser una prioridad en todo el conglomerado.

Por otra parte, el Banco Popular no se queda atras en temas ligados con el medio ambiente.
Marois (2017) indica que el banco ha desarrollado productos crediticios especiales, como
ecocréditos para ayudar a las empresas a financiar proyectos mas respetuosos con el
medioambiente. Por ejemplo, a principios de 2017, la entidad ayudd a financiar la compra e
instalacion de paneles de energia solar en viviendas. También en relacion con el abastecimiento de
agua, el Banco Popular brinda su apoyo a las asociaciones comunales locales; de igual manera
colabora con cooperativas regionales de energia para financiar proyectos, como la generacion de
energia hidroeléctrica, la mejora de la eficiencia energética y proyectos de conservacion ambiental

en zonas naturales vulnerables.

Todas estas ayudas al medioambiente no solo se ven reflejadas en escenarios externos, sino
que el Banco Popular de Costa Rica también implementa su accionar dentro de sus oficinas. Un
ejemplo de esto, segiin Marois (2017), es la division de pensiones del banco, que ha conseguido el
certificado de “neutra en carbono” durante cuatro afios consecutivos. El Banco Popular de Costa
Rica cuenta con un sinfin de datos relevantes que refuerzan la sélida y bien administrada entidad

bancaria en la que se ha convertido desde la fecha de su creacion.

Mision.

Segun la pagina oficial del Banco Popular de Costa Rica, su mision es la siguiente: “Somos

un Conglomerado Financiero que atiende las necesidades y expectativas de las personas, empresas,
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instituciones y organizaciones sociales; mediante procesos mas humanos y eficientes,

fundamentados en tecnologia de punta e innovacion”.
Vision.

Segun la pagina oficial del Banco Popular de Costa Rica, su vision es la siguiente: “Ser
percibidos como el Conglomerado Financiero moderno, accesible, inclusivo, flexible, agil y
humano; que, fundamentado en las tecnologias de punta, la eficiencia y la innovacion, facilita a los
clientes productos y servicios competitivos acordes a sus necesidades y expectativas en la triple

linea base”.
Mezcla de mercadeo.
Producto.

El Banco Popular de Costa Rica cuenta con una variada cartera de productos, segun la
pagina oficial de dicha entidad bancaria, posee con una division de tarjetas de crédito, débito, de
ahorro y BP Combo. Por otra parte, estan las sociedades de la Operadora de Pensiones, Popular
Valores y Popular Seguros. Algunos de sus productos destacados son Popular SAFI y Popular
FOFIDE; también mantiene presencia en el area de préstamos personales, de vivienda, educacion,
empresarial y automovil. De igual manera, ha incursionado en remates, venta de propiedades, venta

de alhajas, banca social y puntos BP.
Precio.

El valor monetario de los productos del Banco Popular, segtn la pagina oficial, varian, ya
que dependen en muchas ocasiones del producto la tasa de interés, el plazo de meses, la subasta y
demas. Una buena practica del banco es darle al publico un acercamiento de las cuotas en el tema

de los créditos, esto con una calculadora digital.
Plaza.

El Banco Popular tiene presencia en las siete provincias del pais, esto para facilitarle el

acercamiento a sus clientes y futuros clientes. Sharlyn Pérez (comunicacion personal, 26 de julio
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del 2022) Planner Digital del Banco Popular de Costa Rica, comenta que poseen una BP Movil, la

cual llega a zonas alejadas, para acercar el banco a toda la poblacion costarricense.

Promocion.

El Banco Popular en su pagina oficial cuenta con BP Promociones, es una aplicacion moévil,
que ofrece gran cantidad de descuentos y promociones a toda la clientela, con tan solo pagar con
las tarjetas de Débito y/o Crédito del Banco Popular. Esta busca premiar la preferencia de los
clientes, informarlos y permitirles disfrutar de toda una gama de descuentos y promociones

especiales.

Herramientas del CIM.

Dentro de las herramientas de comunicacion integradas de mercadeo en el ambito digital,
comenta Sharlyn Pérez (comunicacion personal, 26 de julio del 2022) que mayormente utilizan el
mercadeo directo, bajo el cual implementan canales como correo electroénico con el envio de CRM
de boletines informativos. También uno de los fuertes en digital son las redes sociales, poseen un
plan de medios para llevar a las diferentes redes informacion relevante tanto con pauta como

contenido orgénico.

Asimismo, se emplean canales digitales como la pauta de Google ADS, medios locales y
programatica, para llevar trafico al sitio web y, a su vez, conseguir el mayor numero de impresiones
sobre los anuncios. Sharlyn Pérez (comunicacion personal, 26 de julio del 2022) indica que todo
lo mencionado anteriormente va muy ligado con otra de las herramientas del CIM que es
promocion de ventas, la cual se utiliza, por ejemplo, en casos en los que requieran impulsar la

aceptacion de las tarjetas, esto con una promocion especifica.

Plan de medios digital actual.

Segtn la consulta realizada a Sharlyn Pérez (comunicacion personal, 26 de julio del 2022),
la marca actualmente maneja un plan de medios digital diferente para cada campafia, no cuenta con
un plan especifico y “machotero” para todas sus campaias. Esto con el fin de poder implementar
las buenas practicas e introducir innovacion constante. Pérez (comunicacién personal, 26 de julio
del 2022) comenta que en el plan de medios usualmente cuenta con pauta digital en sitios locales

como Crhoy.com, Teletica.com y Repretel.com; en el 4rea de redes sociales se hace un mix de
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contenido que esté presente en Facebook, Instagram y YouTube. Por otra parte, se realiza pauta en
Google ADS, con el producto de Google Search, dependiendo del tipo de campana y con Google
Display responsivo. Ademas, se propone como innovacion la plataforma de Twitch, el formato de

push notification de Ads Live y programatica.

En cuanto a pesos de presupuesto y dias al aire de la pauta, comenta Pérez (comunicacion
personal, 26 de julio del 2022) que esto varia segtn el presupuesto, duracion de la pauta, producto
o servicio del banco que se quiera promocionar. También comenta que la eleccion de estos canales,
tiene mucho que ver con un estudio previo que se realiza a lo interno, para poder cumplir los

objetivos e impactar al publico meta asignado a la campana.

Glosario

Para ampliar la comprensién del presente estudio, es fundamental hacer referencia en
diferentes términos técnicos que se tocan a lo largo del documento. Todos los términos y conceptos
son recopilados del documento Glosario OTT de la Publicidad Programdtica (2021), elaborado
por © Tappcelerator Media Sl, con la redaccion de David Lahoz y Héctor Rodriguez.

Ad Exchange

Plataforma tecnologica donde se realizan transacciones de publicidad programatica

conectando a la demanda (DSP; Demand Side Platforms) y la oferta (SSP; Supply Side Platforms).
Ad Network

Plataforma publicitaria donde se vende inventario de diferentes publishers entre los cuales

existe una relacion contractual directa.
Ad Server

Tecnologia que permite servir publicidad en soportes digitales y facilita la segmentacion de
las campafias. Igualmente, el sistema guarda estadisticas de los resultados generados por las ac-
ciones, favoreciendo su andlisis y optimizacion. Existen dos grandes tipos de Ad Servers: el de
soporte, encargado de servir las campaiias en el publisher priorizando las mismas en funcion de las

prioridades de negocio del editor. El de Agencia, que facilita el seguimiento de las campanas



76

servidas por los adservers de los editores, posibilita desagregar datos y mide los efectos de las

campaias en las propiedades digitales de los anunciantes.

Ads.txt / AppAds.txt

Archivo de texto que el publisher publica en sus propiedades (web del soporte o del editor
de una app movil), en el cual se detallan las empresas con las que el editor tiene acuerdos directos
para vender su inventario publicitario en el ecosistema programatico. Esta herramienta aporta

transparencia a un mercado muy automatizado y ayuda a prevenir el fraude.

Agency Trading Desk

Equipo dentro de las agencias de medios o anunciantes encargado de gestionar la compra
de campanas publicitarias programaticas para sus clientes a través del uso de uno o varios DSPs y

que se encuentran segmentadas con datos activables desde DMPs.

Al (Artificial Intelligence)

Modelo de machine learning que permite a programas simular el modo de aprendizaje
humano. En el mercado del video, este modelo se utiliza para generar recomendaciones de
contenido, seguir la actividad de los usuarios dentro de la plataforma y generar metadatos a través

del contenido audiovisual.

Cost Per View (CPV)

Se denomina asi el coste por reproduccion de un video publicitario cuando se alcanza un
tiempo minimo de visualizacion predefinido. Existen otros modelos de facturacidon para videos
publicitarios, como el coste por vista completa (CPCV; se paga solo cuando el video se ve hasta el
final) y el coste por video visible (CPVV, donde se paga solo si el video es visible segun el estandar
de IAB. Esto significa que el video ocupa, como minimo, el 50% del nimero de pixeles visibles

durante al menos 2 segundos consecutivos).

CPM
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Siglas de coste por mil impresiones. Es decir, el coste que debe pagar un anunciante para

que 1000 anuncios sean servidos.

Cross-Screen Measurement

Seguimiento y medicion de métricas de video en dispositivos moviles, tabletas, publicidad
exterior digital, television lineal, Smart TV u ordenadores donde se intenta identificar las
audiencias netas que han sido expuestas a un contenido o publicidad, independientemente del

dispositivo donde ha sido consumido.

Deal ID

Etiqueta que permite identificar un acuerdo entre compradores y vendedores en el
ecosistema programatico. Por ejemplo, los compradores pueden comprar inventario a precios

definidos en un intercambio privado que puede no estar disponible para otros postores.
Device farms

Fraude publicitario en el que se genera de forma repetitiva actividad en un dispositivo con

el fin de simular un uso legitimo, que tiene como consecuencia una demanda publicitaria ilegitima.
Device spoofing

Esquema de fraude publicitario en el que una parte se hace pasar por otro dispositivo de
forma malintencionada. Un ejemplo serian emuladores de dispositivos que realizan solicitudes de

anuncios
DMP

Siglas de Data Management Platform. Plataforma de gestion de datos centralizada que
posibilita determinar audiencias, siguiendo una combinaciéon de datos provenientes de varias
fuentes (navegacion, campanas publicitarias, CRM) propias y/o de terceros. El DMP,
conjuntamente con las plataformas de compraventa programaticas (DSP y SSP), permite inyectar

esos segmentos en las llamadas publicitarias para segmentar las campaiias.
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DSP

Siglas de Demand Side Platform o plataforma de demanda. Sistema tecnologico que facilita
a los compradores de publicidad digital programatica realizar campafias automatizadas en
diferentes fuentes de trafico agregadas y segmentarlas con datos provenientes de diferentes fuentes.

Ademas, favorece la optimizacion automatica, seglin los resultados obtenidos por las campafias.
First Price Auction

Subasta programatica en la cual el ganador paga en la puja el precio ofrecido por la

impresion.
Floor Price

Precio minimo, establecido por el editor, por el cual se puede vender el inventario.
Frequency

Numero de veces que un usuario unico es expuesto a una campana. La frecuencia de
exposicion se debe equilibrar para conseguir el efecto de recuerdo del mensaje por parte de la

audiencia, sin llegar a saturarla con una sobre exposicion al mensaje.

Header Bidding

Sistema que permite a los editores pasar por alto el método tradicional de subasta en
cascada, donde se llama a los socios de demanda SSP en un orden predeterminado. Header Bidding,
en cambio, posibilita a los editores organizar subastas unificadas en las que todos los socios de

demanda compiten simultdneamente en tiempo real.

Impression

Métrica utilizada para contabilizar los impactos publicitarios generados en las campafias
online, hace referencia al nimero de veces que una pieza publicitaria ha sido servida en el

dispositivo cliente.
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In-Stream Video Ad

Anuncio reproducido antes, durante o después de la transmisioén de contenido de video que
el consumidor ha solicitado (pre-roll, mid-roll o post-roll). Por lo general, estos anuncios no se

pueden detener ni saltar durante la visualizacion.
Midroll

Anuncio en formato video en linea que se reproduce en una pausa del contenido, también

en video, que se esta reproduciendo.
Multiscreen

Servicio de operador OTT, en el cual el usuario puede ver contenido digital en uno o mas

dispositivos conectados con el sofiware instalado.
Open Auction

Subasta abierta, en el cual un editor facilita el acceso a su inventario a todos los postores

conectados a través del SSP. El mejor postor gana la impresion.

Postroll

Anuncio de video en linea que se reproduce inmediatamente después de concluir el

contenido en video que se estd visualizando.

Pre-Bid Targeting

Tratamiento de datos que permite a los anunciantes segmentar el inventario visible, a prueba
de fraude, seguro para la marca o relevante para el contexto, y ofertar solo por el inventario que

cumpla con los requisitos predefinidos.

Preroll

Anuncio de video en linea que se reproduce antes de que se visualice el contenido de video

elegido por el usuario.
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Private Auction

Variante de oferta en el mercado privado donde el editor selecciona a una serie de
anunciantes determinados para participar en la puja de su inventario, siendo el acceso restringido

para el resto.
Private Marketplace (PMP)

Grupos de anuncios de mayor valor agrupados por un editor o SSP y que no estan
disponibles en una subasta abierta. Solo los anunciantes seleccionados pueden pujar por estas

ubicaciones.
Programmatic Advertising

Sistema que automatiza la compra de campaiias de publicidad online.
Programmatic Direct

Transaccion entre un editor y un anunciante que se realiza a través de un sistema de compra

de anuncios programatica. El inventario se vende y se garantiza directamente.

Real Time Bidding (RTB)

Oferta en tiempo real que consta de una solicitud de oferta y una respuesta a esta. La
solicitud de oferta se activa cuando un usuario visita una pagina. Los datos de la solicitud
(ubicacion del usuario, historial del navegador, sitio web, dispositivo) se ofrecen a la venta a través
de un SSP y un Ad Exchange. Un DSP conectado a este Ad Exchange responde a esta oferta con
datos sobre precios y creatividades (respuesta a la oferta). La oferta mas alta para la ubicacion gana

y el anuncio se distribuye. Todo esto sucede automaticamente y en milisegundos.

ROI

Retorno de la inversion. Muestra el nivel de rentabilidad o no rentabilidad de una campaia

en relacion de la inversion realizada.

Second Price Auction
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Modelo de puja en el que el ganador del concurso de licitacion para la impresion de anuncio

paga un céntimo mas que el segundo postor mas alto.
SSp

Siglas de Plataforma del lado de la oferta o Plataforma del lado de la venta. Con ella, se
hace referencia a una plataforma tecnoldgica que permite a los proveedores de OTT administrar su

inventario de espacios publicitarios, incorporar anuncios y recibir ingresos.
Tech Tax

Término utilizado para definir los costos aplicados por el uso de la soluciones tecnologicas
del ecosistema programatico. Entre estas tarifas, se encuentran las aplicadas por utilizar SSP, Ad

Exchange, DSP, DMP y los trading desk de las agencias.
User

Suscriptor anénimo o registrado que obtiene acceso al contenido a través de un navegador
o programa de sofiware con la asignacion de un identificador personal que queda registrado en el

sistema de estadisticas internas del operador.
VPAID

Script que indica a un reproductor de video qué anuncio reproducir, la duracion, cudndo

mostrarlo y donde situar las acciones reproducir, pausar, etc.

VTR

Siglas de View-Through Rate, es decir, el porcentaje de personas que ven un video completo
o mas alla de un punto predeterminado. Es una métrica que determina el performance en campafias

publicitarias de video.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

En este capitulo, se define la base metodologica de la investigacion, con el fin de

comprender a mayor profundidad el fenomeno de estudio.
Enfoque

De acuerdo con Herndndez y Mendoza (2018), se puede definir investigacion como “un
conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendémeno o
problema” (p. 4). Segun los autores, existen dos tipos de enfoques: cualitativo y cuantitativo. En la
presente investigacion emplea el enfoque cualitativo, sobre el cual Hernandez y Mendoza (2018)

refieren lo siguiente:

Las investigaciones cualitativas suelen producir preguntas antes, durante o después de la
recoleccion y analisis de los datos. La accion indagatoria se mueve de manera dindmica
entre los hechos y su interpretacion, y resulta un proceso mas bien “circular” en el que la

secuencia no siempre es la misma, puede variar en cada estudio. (p. 8)

Para efectos de esta investigacion, se toma en cuenta el enfoque cualitativo, pues se desea
triangular la opinion de expertos en el campo de la publicidad programatica y, a su vez, deconstruir

la plataforma de pauta digital para responder la pregunta de investigacion.

Método

Para la presente investigacion utiliza el disefio investigacion — accion. Para Herndndez y
Mendoza (2018), este disefio se basa en “comprender y resolver problematicas especificas de una
colectividad vinculadas a un ambiente (grupo, programa, organizacion o comunidad)” (p. 552). Por
otra parte, segun los autores, se centra en aportar informacion que guie la toma de decisiones para

proyectos, procesos y reformas estructurales.

El estudio actual cumple con las caracteristicas mencionadas, ya que se centra en
comprender y resolver la problematica especifica de un ambiente determinado; en este caso, lo que
se quiere comprender es la importancia de la publicidad programatica en el ambiente determinado

el cual es el entorno digital.
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Fuentes de Investigacion

En el libro Metodologia de la Investigacion (2018), Hernandez y Mendoza mencionan que
“es de vital importancia contener fuentes de informacion (lideres, redes, grupos, organizaciones) e
investigadores potenciales (socios), asi como a las personas conflictivas y a quienes puedan
entorpecer la investigacion” (p. 557). Estas fuentes de investigacion ayudaran a potenciar el trabajo
en estudio para llegar a las Optimas respuestas y conclusiones. Con base en la definicion anterior,
se definen a continuacion las fuentes de informacion primarias, secundarias y terciarias.

Fuentes primarias.

Expertos en paid media, mercadeo digital, media buyer y data analytics especializados en

publicidad programatica.

Fuentes secundarias.

Expertos en paid media enfocados en la plataforma de Google ADS, display.

Fuentes terciarias.

Fuentes bibliograficas enfocadas en la plataforma de pauta programatica.

Poblacion.

Para definir la poblacion dentro de la presente investigacion, se toma como referencia la
siguiente afirmacion de Hernandez y Mendoza (2018, citando a Chaudhuri, 2018 y Lepkowski,
2008b): “una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (p.198). Como parte de la presente investigacion, se especifica en la tabla 1 los

criterios seleccionados para la poblacion 1.

# Criterios de seleccion poblacion I
1 Profesionales en el area de publicidad digital.
2 Que trabajen o hayan trabajado en agencia publicitaria como comprador digital,

estratega digital, analista de datos o paid media.

3 Que hayan implementado pauta digital por medio de programatica.

4 Que hayan implementado pauta digital por medio de otras herramientas de subasta

digital.
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Tabla 1. Criterios de seleccion de experto.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Se toma en consideracion para la presente investigacion a todos los profesionales en el area
de compra digital y/o paid media que realicen compras digitales de pauta en programatica y otras

herramientas.

Muestra.

Para Hernandez y Mendoza (2018), “la muestra es un subgrupo de la poblacién de interés
sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademds de que debe ser representativo de la poblacion” (p. 426). Por otra parte, los
autores mencionan que para las investigaciones cualitativas, los tipos de muestras que suelen

utilizarse son las no probabilisticas.

La muestra para esta investigacion es no probabilistica, ya que la escogencia de las personas
a entrevistar se dio bajo el criterio del investigador y no se empled un método probabilistico para
delimitar el muestro. Por otra parte, esta muestra se apoya con la muestra de expertos Hernandez y
Mendoza (2018), quienes afirman que estos tipos de muestra “son frecuentes en estudios
cualitativos y exploratorios para generar hipdtesis mas precisas o la materia prima del disefio de

cuestionarios” (p. 429).

Tamano la muestra.

De acuerdo con Herndndez y Mendoza, (2018), “en las muestras no probabilisticas, la
eleccion de los elementos depende de razones relacionadas con las caracteristicas de la
investigacion” (p. 429). Asi pues, el tamafio de la muestra fue de cinco profesionales en el area de
publicidad digital, esto para realizar entrevistas a profundidad y, de esta manera, obtener la opinion

de los expertos.

Criterios de inclusion y exclusion.

Para efectos de esta investigacion, seguidamente se detallan las caracteristicas de inclusion

que debia tener la poblacion para ser tomada en cuenta:
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1. Profesionales en el area de compra digital, mercadeo digital, analista de datos, buyer
digital o paid media.

2. Profesionales en el area de compra digital, mercadeo digital, analista de datos, buyer
digital o paid media que hayan trabajado o trabajen actualmente en agencia publicitaria
o directamente con clientes.

3. Profesionales en el area de compra digital, mercadeo digital, analista de datos, buyer
digital o paid media que implementen o hayan implementado pauta en herramientas de
subasta digital.

4. Profesionales en el drea de compra digital, mercadeo digital, analista de datos, buyer
digital o paid media que implementen pauta en herramientas de subasta digital en

especifico Google Display y programética.

Asimismo, las siguientes serian las caracteristicas de exclusion de la poblacidon que no

formo parte de la investigacion:

1. Profesionales en el area de publicidad.

2. Profesionales en el 4rea de publicidad que no realicen o no hayan realizado pauta
digital.

3. Profesionales en el area de compra digital, mercadeo digital, analista de datos, buyer
digital o paid media que no tengan conocimientos en pauta en Google Display y

programatica.

Unidades de Analisis

Para Hernandez y Mendoza, (2018), una variable se puede definir como una propiedad que
puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse. Estos autores mencionan
que las variables adquieren valor para la investigacion cientifica cuando llegan a relacionarse con
otras variables; es decir, si forman parte de una hipdtesis o una teoria. Con respecto a la

investigacion actual, se cuenta con tres variables las cuales se detallaran a continuacion en la tabla
2.
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Objetivo

especifico

Categoria

de analisis

Subcategoria de

analisis

Definicion conceptual

Instrumento

ftem

Validar los
componentes de
la herramienta
de pauta digital
programatica

para la compra
de espacios

digitales.

1. Publicidad

programatica

2. Ecosistema de la
publicidad
programatica
3.Trading desk

4. DSP

5.Ad Server

6. Supply Side
Platform

7. Compra de pauta
programatica

8. Venta de pauta
programatica

9. Formatos de pauta

programatica

1.Publicidad
programatica:  Segun
Tomas (2022), se puede
definir como publicidad
programatica lo
siguiente, “proceso
automatico llevado a
cabo a través de
la inteligencia
artificialy el machine
learning para comprar
espacios publicitarios en
tiempo real para llegar a
audiencias afines”

(parr.7).

2.Ecosistema de la

publicidad

programatica: La
compra  programatica
tiene un enorme

potencial, pero al mismo
tiempo est4 basada en un
ecosistema bastante
complejo. Desde que el
decide

mostrar un anuncio en un

anunciante
medio, hasta que el
usuario lo ve e interactua
con é€l, intervienen una
seric de actores 'y
procesos aportando su

granito de arena.

3. Trading desk: Para
IAB (2021) “es un grupo
especializado en el uso
de las diferentes
plataformas, identifica
sus particularidades en

capacidad de

Entrevista a

expertos

(Coémo
describiria el
ecosistema  de
publicidad
programatica
tomando en
cuenta factores
como
desk, DSP, Ad

server y SSP?

trading

(Cudles son los
beneficios y
limitaciones de la
compra y de la
venta
programatica?
(Cudles son los
formatos mas
destacados a la
hora de
implementar
pauta

programatica?
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segmentacion para
empatarlas con las
necesidades de cada
campaiia para darle una
ventaja competitiva a los
anunciantes y centralizar

la compra” (p.15)

4. DSP: Para Garrido,
Caerols y Garcia (2018),
“se trata de una
tecnologia de puja que
permite a anunciantes
y/o agencias comprar
inventario en diferentes
lugares de intercambio.
La puja se realiza en
tiempo real empleando
datos de la audiencia y es
conocida popularmente
como Real Time
Bidding” (p. 258).

5. Ad Server: Revuelto
(2018) indica que su
funcién no es otra que
mostrar anuncios, pero
con la condicién de que
sea bajo un protocolo
determinado, este
protocolo es unico y
preciso el cual filtra y
procesa la informacion
para mostrar los
anuncios en los
diferentes soportes en
funcién de los intereses

del publico meta.

6. Supply Side
Platform: SSp
selecciona la  puja

ganadora de la subasta
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automatizada en una
determinada ubicacion
en la pagina o aplicacién
en la que se encuentre la
audiencia seleccionada
anteriormente en la
segmentacion de la
campafla. Por otra parte,
segin TAB (2021), el
objetivo de los SSP es el
de “gestionar el
inventario  disponible
frente a las fuentes de
demanda programaticas,
para obtener
el mejor rendimiento
econdmico posible
mediante técnicas de

optimizacion” (p.16).

7. Compra de pauta
programatica:  Segun
Flores (2021), no se
compra el espacio, sino
la audiencias de esta
manera, con las
inversiones en
publicidad programatica
se sabe que se dirige al

publico objetivo.

8. Venta de pauta
programatica:  Segun
Programatica LATAM
(2020), “la
comercializaciéon de la
publicidad en soportes
digitales de  forma
automatizada, a través de
plataformas tecnoldgicas
adecuadas para ello, con

el objetivo de conseguir
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optimizar los ingresos”
(parr. 3).

9. Formatos de pauta
programatica: Son los
anuncios “tipicos” que

se muestran mientras el

usuario  navega  por
diferentes paginas en
Internet.

Identificar  la
segmentacion
de audiencia,
contextual y de
comportamiento
tomando en
cuenta site list y
bid on cross
device en
relaciéon con la
inteligencia

artificial de la

pauta
programatica
Real Time
Bidding

1. Los datos
de pauta
programatica
2.
Inteligencia

artificial

3. Segmentacion
contextual

4. Segmentacion por
palabra clave

5. Segmentacién por
datos/comportamiento
6. Segmentacion
audiencia

7. Site list (black y
white list)

8. Bid on cross device
9. Cookies

10. El  “Machine
Learning” (ML)

11.E1 deep learning
(DL).

12. Capacidades de la
inteligencia artificial

en programatica

1. Los datos de pauta
Cada

persona al entrar en una

programatica:

pagina web para
consumir un
determinado contenido,
al realizar una compra de
un bien o servicio en un
e-commerce, en las
interacciones con las
redes sociales o al abrir
una aplicacion en el

celular, va dejando una

huella digital.
2. Inteligencia
artificial: Segun IAB

(2020), como “el intento
de replicar el
pensamiento y la
inteligencia humana en
maquinas para que estas
puedan realizar
actividades que
requeririan del analisis
de un ser humano, como
la toma de decisiones
basadas en datos” (p.
45).

3. Segmentacion

contextual: Segun

Entrevista a

expertos

(Qué tanto le
aporta la IA a la
pauta
programatica a
diferencia de
otras plataformas
de pauta digital?
(De qué manera
se involucra el
machine learning
y el deep
learning en la
pauta
programatica?
(Cudl considera
que es una de las
mejores maneras

de segmentar en

programatica
tomando en
cuenta la

segmentacion de
audiencia,
contextual,
palabra clave,
segmentacion

por datos 'y
comportamiento?
(Como se ve

afectada la pauta
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Digital Guide IONOS
(2020), la segmentacion
contextual aumenta el
interés de los usuarios
de paginas en internet y
aplicaciones por

contenidos especificos.

Al utilizar
segmentacion

contextual, los
consumidores se

encontraban un 2,5
veces mas interesados
en el contenido que al
no emplear ningun tipo
de segmentacion.

4. Segmentacion por
palabra clave: Para
Digital Guide IONOS
(2020), funciona de la
siguiente manera: “los
anunciantes establecen
palabras clave concretas.
Tan pronto como estas
palabras clave aparecen
en un sitio web con un
espacio publicitario, se
puja por esta opcion
publicitaria” (patr. 16).
5. Segmentacion por
datos/comportamiento:
Digital Guide IONOS
(2020)  indica  “los
anuncios se muestran tan
pronto como un usuario
cumple con
determinados criterios o
muestra un
comportamiento
especifico. Los datos de
usuario necesarios se
recopilan en cookies”
(parr. 17).

programatica con
las actuales
restricciones  de
las cookies?
Qué tan
importante es
para una marca el
uso de elementos
como site list y
bid on cross
device a la hora
de implementar
pauta

programatica?
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6. Segmentacion
audiencia: La
segmentacion por

audiencia cuenta con tres
grandes pilares en el
ambito programatico
segliin como se adquieran
las audiencias los cuales
son: first, second 'y third
party data. Estos son
grupos de datos de
diferentes origenes, cada
uno cuenta con
caracteristicas
especificas.

7. Site list (black y white
lisf): Segun Sarasola
(2018), define black list
como: “listado de sitios
web donde no queremos
aparecer”  (parr.l) 'y
white list el cual se basa
en “incluir un nimero de
sitios web determinado e
impactar a  usuarios
solamente en ese listado
de paginas web” (parr.1).
8. Bid don cross device:
Big Data Social (2018)
se refiere al seguimiento
de un mismo usuario a
través de diferentes
dispositivos, tales como
el ordenador, la tablet o
el smartphone y
comprende una serie de
técnicas para asociar
identificadores de
dispositivos con
individuos  Unicos a
medida que acceden a
contenido y servicios

digitales a través de




92

multiples  dispositivos
(parr. 1).

9. Cookies: IAB (2020)
menciona  que las
cookies tienen funciones
muy variadas “desde
almacenar datos de la
sesion abierta y otras
funcionalidades
técnicas, como guardar
preferencias de
navegacion,  recopilar
informacién estadistica,
informacién sobre el
equipo, entre otras.”
. 7).

10. El machine learning
(ML): Segin IAB
(2020), “es la capacidad
que tiene una IA para
aprender por si sola,
mejorando su
conocimiento con el
tiempo, de la misma
manera que lo hace el
cerebro humano” (p.34).
11.E1 deep learning
(DL): IAB (2020)
menciona que, en
publicidad, se puede
utilizar el deep learning
como una forma de
combinar diferentes
factores  para  sacar
conclusiones y aprender.
12. Capacidades de la
inteligencia artificial en
programatica: IAB
(2021) indica que en la
compra programatica el
uso de herramientas de
IA para la optimizacién

de la inversion de
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campafias donde los
algoritmos haran micro
pujas en numerosas
lineas de  pedidos
céntimos a céntimo y
que, basado en un el
modelo de subasta first
céntimo

price, cada

cuenta. (p.46).

Contrastar  la

plataforma de

pauta
programatica
con otra

herramienta de
compra de pauta
digital
denominada

Google Display.

1.
Herramienta
de compra
digital
Google
Display

2. Google ADS

3. Segmentacién por
publico

4. Segmentacion por

contenido

1. Herramienta de
compra digital Google
Display: Fuentes (2021)
comenta este tipo de
campafias se suelen
utilizar con anuncios de
imagen estaticos,
también se  pueden
utilizar anuncios de
texto, rich media y de
video. Estos anuncios se

pueden mostrar en sitios

web  que  muestran
anuncios de Google
pertinentes, Videos,

Aplicaciones para movil,

Gmail, YouTube,
Blogger, Google
Finance y Google Maps.
(parr. 17).

2. Google ADS:
Astudillo (2015)

menciona “Google Ads
es el programa de
publicidad en linea de
Google. Se puede crear
anuncios en linea para
llegar a las personas en
el momento exacto en
que se interesan por los
productos y servicios
que ofrece” (p.39).

3. Segmentacion por

publico: A nivel general

Entrevista a

expertos

10.

Segun su
experiencia,

(como considera
que es el alcance,
limitaciones y

beneficios del

producto de
Google ADS
Google Display?

(Coémo considera
que es el nivel de
segmentacion

por publico y
segmentacion

por  contenido
que brinda

Google Display?
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la segmentaciéon por
publico es muy rica en
informacién, en el caso
de las campafias de
Display, los publicos
estan  formados  por
segmentos, o grupos de
personas que comparten
intereses, intenciones y
datos demograficos

especificos, segin las

estimaciones de
Google.

4. Segmentacion por
contenido: La
segmentacion por

contenido que brinda la
plataforma de Google
ADS, cuenta con 4
subtipos. Google (2022)
los detalla de la siguiente
manera: temas, posicion,
palabras clave,
expansion  en Display

para la busqueda.

Tabla 2. Unidades y variables de andlisis

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Instrumentos

Para Hernandez y Mendoza (2018), el instrumento de recoleccion de datos “es el
investigador, auxilidndose de diversas herramientas como las entrevistas, la observacion y las
sesiones grupales” (p. 443). En este caso, se hace uso de un solo instrumento de recoleccion de

datos.

Entrevista a expertos.

Como afirma Hernandez y Mendoza (2018), esta valiosa fuente de recoleccion de datos “se

define como una reunién para conversar e intercambiar informacién entre una persona (el
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entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (p. 449). Esta entrevista es mas

flexible, abierta e intima.

Para la presente investigacion, se aplicaron cinco entrevistas semiestructuradas, las cuales
se basan, segin Herndandez y Mendoza (2018), en “una guia de asuntos o preguntas y el
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener
mayor informacion” (p.449). Este tipo de entrevista se aplico a cinco expertos del area de compra
digital y/o paid media, quienes cuentan con amplia experiencia en implementacion de pauta en

herramientas digitales, en especifico, programatica y Google Display (ver apéndice #1).

Recoleccion de datos.

Segun afirma Herndndez y Mendoza (2018), la recolecciéon de datos “ocurre en los
ambientes naturales y cotidianos de los participantes o unidades de muestreo” (p. 443) por otra
parte los autores mencionan que el instrumento de recoleccion de datos en el enfoque cualitativo
es el propio investigador, menciona que “es quien, mediante diversos métodos o técnicas, recoge
los datos (€l es quien observa, entrevista, revisa documentos, conduce sesiones, etc.). No solo

analiza, sino que es el medio de obtencion de la informaciéon™ (p.443).

Con respecto a la presente investigacion, primero se llevd a cabo una evaluacion de la
plataforma programatica en la cual se valoraron sus componentes, por medio de fuentes
bibliograficas, para poder entenderla en su totalidad y puntualizar todas sus caracteristicas, verla 'y
estudiarla desde otra perspectiva. Seguidamente, se realiz6 el mismo ejercicio con la plataforma de
Google Display, con el fin elaborar un comparativo entre dos plataformas encargadas de publicitar

banners.

Por ultimo, se realizaron cinco entrevistas a profesionales con experiencia actual en la
compra programatica y Google Display, esto para obtener la opinion y vision de personas del
gremio publicitario digital, quienes estan expuestas, dia a dia, a este tipo de plataformas de subasta

digital.
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Expertos
Lugar de Fecha de Hora de ]
Nombre Puesto Duracion Medio
trabajo entrevista entrevista
Jueves 18
Data sales Lotame )
Tomas Petrone . de agosto 9:30 a.m. 30 minutos Zoom
Manager Argentina
2022
Publimark Viernes 19
. . ) i 1 horay 16
Diego Jiménez | Paid Media | MullenLowe de agosto 5:30 p.m. ] Zoom
minutos
Costa Rica 2022
. Domingo
. Publimark
i Media 21 de )
Joseph Pifia MullenLowe 2:00 p.m. 29 minutos Zoom
Buyer ) agosto
Costa Rica
2022
Digital Lunes 22
Juan Cruz ] Google ]
Marketing ] de agosto 1:00 p.m. 25 minutos Zoom
Aguero L Argentina
Specialist 2022
Digital ] Domingo
_ MediaCom .
Nicolas Segura Strategy ) 28 de 9:00 a.m. 40 minutos Zoom
Colombia
Manager agosto

Tabla 3. Cuadro estratégico expertos a entrevistar

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Método de Analisis

Al ser una investigacion con enfoque cualitativo, el analisis de datos se fundament6 bajo

el abordaje fenomenologico. Para Hernandez y Mendoza (2018), su propdsito principal es explorar,

describir y comprender las experiencias de las personas con respecto a un fenomeno y descubrir

los elementos en comun de tales vivencias. Por tanto, el andlisis se llevo a cabo en dos grupos:

primero, se agruparan los datos referentes a la revision bibliografica y, seguidamente, las

entrevistas a expertos de pauta digital. De esta forma, se puede realizar un andlisis a profundidad y

una comparacion de efectividad y eficiencia.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE DATOS

El objetivo general de la investigacion es analizar la importancia de la metodologia de
compra de publicidad digital asistida por el sistema de pauta programatica Real Time Bidding para
el Banco Popular, segiin expertos en compra de pauta digital ubicados en el canton de San José,
durante el segundo cuatrimestre del 2022. Con la investigacion, se utilizo el enfoque cualitativo,
pues se deseaba darle una mayor visibilidad al sistema de pauta programadtica dentro de la compra
digital, esto para que sea de mayor conocimiento y provecho tanto para la academia como para el

sector publicitario.

La poblacion a la cual se le aplico el instrumento para recoleccion de datos se basd en
perfiles ligados a la publicidad digital con conocimiento, principalmente, en pauta en sistemas
programaticos y otras plataformas de subasta digital como Google Display. Se contd con la
presencia de los siguientes perfiles: profesionales en el drea de compra digital, mercadeo digital,
analista de datos, buyer digital o paid media que hayan trabajado o trabajen en agencia publicitaria

o directamente con clientes.

La poblacion en estudio estuvo compuesta por cinco profesionales con las caracteristicas
mencionadas anteriormente, a quienes se les aplico un unico cuestionario de 10 preguntas abiertas,
las cuales contestaron con base en su experiencia en el medio digital. La entrevista se realiz6 por
medio de Zoom y contd con tres pilares fundamentales: publicidad programatica, los datos de
publicidad programatica e inteligencia artificial y herramienta de compra digital Google Display.
La entrevista a los expertos fue semiestructurada para poder tener una conversacion mas libre sobre

cada uno de los temas a tratar.

La informacioén recolectada en las entrevistas fue meramente de la experiencia en el medio
digital de cada uno de los profesionales, quienes contaban con amplio manejo del sistema
programatico y de Google Display. A su vez, la informaciéon que brindé cada uno de los

entrevistados fue 6ptima para dar respuesta a las interrogantes de la investigacion.
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Unidad de Analisis 1: Publicidad Programatica
A continuacidn, se detallan los resultados de la primera unidad de analisis y sus subunidades

referentes a publicidad programatica, definidas en su totalidad en el capitulo dos.

Subunidades de analisis: Ecosistema de publicidad programatica, frading desk, DSP,

Ad Server'y Supply Side Plataform.

A nivel general, los expertos entrevistados sobre publicidad programatica concordaron que
el mundo de la publicidad programatica es un poco complejo para las personas que no estan en un
continuo contacto con el sistema, pero se puede traducir de una manera sencilla dividiendo el
ecosistema desde el lado del anunciante y del lado de los vendedores. Primeramente, se tiene una
marca que desea impactar con publicidad para impulsar sus productos o servicios; del otro extremo,
se encuentran los proveedores de soluciones de data, tecnologia, creatividad y demas que, a su vez,
estan conectados con los DSP, las plataformas donde se configura la campaiia.

Por parte del anunciante se encuentra el Supply Side Plataform, en la cual los sitios web
ponen sobre la mesa los espacios que tienen en venta. El DSP y SSP estan conectado por medio
de un ad Exchange. También entra en juego el trading desk, enfocado en la compra inteligente de
audiencias, mediante tecnologias de optimizacion. Por tltimo, pero no menos importante entra en

juego el ad server, encargado de la gran logistica interna para gestionar los anuncios.

Tomando en cuenta las definiciones del marco tedrico, para Tomas (2022), la publicidad
programatica se puede definir como el “proceso automatico llevado a cabo a través de
la inteligencia artificial y el machine learning para comprar espacios publicitarios en tiempo real
para llegar a audiencias afines” (parr.7). El ecosistema de publicidad programatica tiene un enorme
potencial, pero al mismo tiempo estd basada en un ecosistema bastante complejo. Desde que el
anunciante decide mostrar un anuncio en un medio, hasta que el usuario lo ve e interactfia con €I,

intervienen una serie de actores y procesos aportando su granito de arena.

Para TAB (2021), trading desk se define como “un grupo especializado en el uso de las
diferentes plataformas, identifica sus particularidades en capacidad de segmentacion para
empatarlas con las necesidades de cada campafa para darle una ventaja competitiva a los
anunciantes y centralizar la compra” (p.15). A su vez, Garrido, Caerols y Garcia (2018) detallan

DSP, el cual “se trata de una tecnologia de puja que permite a anunciantes y/o agencias comprar
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inventario en diferentes lugares de intercambio. La puja se realiza en tiempo real empleando datos
de la audiencia y es conocida popularmente como Real Time Bidding” (p. 258). Siguiendo con los
conceptos, para Revuelto (2018), la funcion de ad server no es otra que mostrar anuncios, pero con
la condicion de que sea bajo un protocolo determinado, el cual es unico y preciso; ademas, filtra y
procesa la informacidon para mostrar los anuncios en los diferentes soportes en funcion de los

intereses del publico meta.

Por ultimo, Supply Side Platform selecciona la puja ganadora de la subasta automatizada
en una determinada ubicacién en la pagina o aplicaciéon en la que se encuentre la audiencia
seleccionada anteriormente en la segmentacion de la campafia. Por otra parte, segin IAB (2021),
el objetivo de los SSP es el de “gestionar el inventario disponible frente a las fuentes de demanda
programaticas, para obtener

el mejor rendimiento econdmico posible mediante técnicas de optimizacion” (p.16).

Segun indica Cruz (comunicacion personal, 22 de agosto del 2022) (apéndice 5), Digital
Marketing Specialist de Google Argentina, la publicidad programatica es el lejano oeste de la
publicidad, pues, a nivel general no se sabe mucho de este tipo de sistema, que funciona como la
parte mas pura de la publicidad; utiliza tecnologia para poder conectar a la demanda y a la oferta
atreves de un ad Exchange y poder mostrar publicidad. Un claro ejemplo del funcionamiento de
programatica es la bolsa de valores de Estados Unidos, donde por un lado esta la persona que quiere
comprar acciones, que seria el DSP, y por otra parte, la persona que quiere vender acciones, que
seria el SSP, y estos dos se conectan por medio de un tercero, que seria la bolsa de valores, en el
caso de programatica seria un ad Exchange.

Por su parte, Segura (comunicacion personal, 28 de agosto del 2022) (apéndice 6), Digital
Strategy Manager en MediaCom Colombia, indica que la pauta programatica funciona como una
ciudad donde cada factor cumple un papel especifico que trabaja como un engranaje donde uno se
complementa del otro. Asimismo, Pifia (comunicacion personal, 21 de agosto del 2022) (apéndice
4), Media Buyer en Publimark MullenLowe Costa Rica, indica que la publicidad programatica se

centra en la compra de publicos en especifico para llegar mas directamente al usuario.
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Ecosistema pauta

programatica

Trading Desk Ad Exchange

/ Factores que intervienen \

DsP Supply side plataform
Ad Server

Resultado: Anuncios a personas especificas
en el momento justo

Figura 10. Subunidades de analisis: Ecosistema de publicidad programatica, trading desk, DSP, ad server y Supply
Side Plataform.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Subunidades de analisis: Venta de pauta programatica y compra de pauta

programatica.

Los expertos encuestados opinan que uno de los grandes beneficios de la compra y venta
programatica es poder llegarle al usuario potencial de una forma mas precisa, pues se enfoca en
comprar audiencias para llegarles con mensajes personalizados e incluso poder llegar a audiencias
que se encuentran en lo mas complejo del embudo de conversion; por ejemplo, indicarle al sistema

que encuentre personas que estén interesadas en comprar un carro ahora mismo.

En cuanto a los beneficios, los expertos mencionan que programatica va mas alla, ya que el
sistema puede acceder a los sitios que cuentan con etiqueta de Google y a los que no. Algunas de
las limitaciones tienen que ver con la parte econdmica, pues programatica suele tener costos por
resultados mas altos que otras plataformas de pauta digital y, a su vez, la mayoria de las plataformas
donde se implementa la pauta programatica requieren un minimo de inversion; esto hace que no
todos los anunciantes tengan la posibilidad de optar por este tipo de pauta digital. Por otra parte, el
acceso de informacidn sobre programatica que se encuentra en la web es mucho mas escaso que lo
que se podria encontrar para otras plataformas de pauta digital, lo cual limita grandemente el

conocimiento.
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Tomando en cuenta los conceptos planteados en el marco tedrico, Flores (2021) indica que
en la compra de pauta programatica no se compra el espacio, sino las audiencias; de esta manera,
con las inversiones en publicidad, programatica se sabe que se dirige al publico objetivo. Ademas,
Programatica LATAM (2020) indica que en la venta de pauta programatica “la comercializacion
de la publicidad en soportes digitales de forma automatizada, a través de plataformas tecnologicas

adecuadas para ello, con el objetivo de conseguir optimizar los ingresos” (parr. 3).

De acuerdo con Jiménez (comunicacién personal, 19 de agosto del 2022) (apéndice 3), Paid
Media en Publimark MullenLowe Costa Rica, una de las limitaciones mas grandes de la compra y
venta programatica es el desconocimiento del cliente, ya que, lamentablemente la regién es muy
tercermundista, tomando en cuenta que Estados Unidos y Europa llevan adelante afios luz
experiencia. En Costa Rica, en un inicio la publicidad digital se vendia por costos fijos, el cliente
tenia la nocion de que todo era muy econdémico, actualmente los costos han incrementado y los
clientes siguen con la idea de que la publicidad digital sigue siendo econdémica; a su vez, tienen
raices muy fuertes con el fan page de Facebook que crearon hace muchos afios, piensan que no
pueden dejarlo de lado porque su comunidad esté ahi y olvidan que existen otras plataformas, pues
a lo largo de los afios, han invertido la mayor parte del presupuesto a Facebook y dejan de lado
otras plataformas como programatica, también desconocen el alcance del sistema programatico por
las inversiones tan bajas que le colocan.

Por otra parte, Jiménez (comunicacion personal, 19 de agosto del 2022) indica que uno de
los beneficios que sobresalen es poder impactar con publicidad a personas con caracteristicas muy
definidas; por ejemplo, que estén en proceso de comprar un carro, incluso se le puede indicar a la
plataforma que impacte a las personas que en los tltimos dias buscaron carros en crautos.com, ya

que son perfiles mas atinados a /eads y no un simple aficionado a los autos.



102

Pauta programaética

T

Compra Venta

Gran beneficio:
Llegarle al usuario potencial de una forma mas precisa

Gran limitacién:
El acceso de informacién sobre programatica 8

Figura 11. Subunidades de andlisis: Venta de pauta programatica y compra de pauta programatica.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Subunidad de analisis: Formatos de pauta programatica.

A nivel general, los expertos digitales comentan que los formatos con los que cuenta
programatica son bastante variados, hay formatos que resaltan mas que otros y también se
encuentran los formatos basicos como los banners. Indican que no se puede decir cudl es el mejor
formato, pues todo depende del objetivo de la marca, y el estratega digital debe de preguntarse
(qué quiero lograr? y ;como lo voy a logra?, para elegir el formato o mix de formatos adecuados

para cada campaa.

A modo de definicion, ligada al marco teodrico los formatos que viven en el sistema
programatico, se pueden describir generalmente como los anuncios “tipicos” que se muestran
mientras el usuario navega por diferentes paginas en internet. Segun indica Cruz (comunicacion
personal, 22 de agosto del 2022) (apéndice 5), los formatos més destacados de programatica son
los que no se encuentran en las plataformas publicitarias digitales mas utilizadas, que son Facebook
y Google, por ejemplo, el audio que se puede publicitar en podcast de Spotify; otro formato en el
que se puede publicitar de la mano de programatica es Connected TV, a través de cualquier
televisor inteligente conectado a Internet. Cruz también menciona que un formato sobresaliente es

el out of home, donde se logra publicitar en pantallas digitales en la ciudad.
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A su vez, Pifia (comunicacion personal, 21 de agosto del 2022) (apéndice 4) menciona como
formato sobresaliente el DCO, que cuenta con banners, los cuales se van acoplando segun la
localizacion del usuario y cumple con un arbol de decisiones y brinda un ejemplo en marcas de
carros; se le mostrard al usuario un banner de cierto modelo especifico, ligado a la localidad donde
se encuentre, asi si estd en la playa se le mostrard un banner con esta tematica, y si ese mismo
usuario esta en la ciudad, se le mostrara de forma dindmica, mediante la geolocalizacion, un banner

con fondo o tema de ciudad publicitando un modelo adaptado a la cuidad.

Pauta programatica formatos

[ ‘_ﬁ Nativo
) _é Out of home
Video $__

DCO / Connected TV

Banner \Q

Figura 12. Subunidad de analisis: Formatos de pauta programatica.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Unidad de Analisis 2: Los datos de Pauta Programatica e Inteligencia Artificial
A continuacion, se detallan los resultados de la segunda unidad de anélisis y sus
subunidades referentes a los datos de publicidad programatica e inteligencia artificial, definidas en

su totalidad en el capitulo dos.

Subunidades de analisis: Inteligencia artificial, capacidades de la inteligencia artificial

en programatica, machine learning y deep learning.

A nivel general, los entrevistados coinciden en que la inteligencia artificial le aporta
muchisimo a la pauta programatica, ya que, este tipo de pauta va enfocado 100% en los usuarios,
y tener herramientas que estén en continuo estudio y aprendizaje de cdmo es el comportamiento de
las audiencias, ayuda a que la segmentacion e impacto al consumidor sea mas puntual y mas

rentable la inversion. A su vez, la inteligencia artificial, machine learning y deep learning se
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involucran a la hora de realizar las pujas en tiempo real, en si, ayudan a automatizar este y muchos
de los procesos de la pauta programatica. En pocas palabras, este es uno de los grandes atraccitivos

de este sistema.

A nivel de conceptos tratados en esta subunidad, se definen de la siguiente manera. Segiin
IAB (2020), inteligencia artificial se define como “el intento de replicar el pensamiento y la
inteligencia humana en maquinas para que éstas puedan realizar actividades que requeririan del
analisis de un ser humano, como la toma de decisiones basadas en datos” (p.45). De la mano del
anterior concepto se encuentran las capacidades de la inteligencia artificial en programatica; IAB,
(2021) indica que en la compra programatica el uso de herramientas de IA para la optimizacion de
la inversion de campaiias donde los algoritmos hardn micro pujas en numerosas lineas de pedidos

céntimos a céntimo y que, basado en un el modelo de subasta first price, cada céntimo cuenta.

(p.46).

Dentro de todo el tema de la inteligencia artificial, entra en funcionamiento el machine
learning que, segin IAB (2020) “es la capacidad que tiene una IA para aprender por si sola,
mejorando su conocimiento con el tiempo, de la misma manera que lo hace el cerebro humano”
(p.34). A su lado esta el deep learning, respecto al cual IAB (2020) menciona que, en publicidad,
se puede emplear el deep learning como una forma de combinar diferentes factores para sacar

conclusiones y aprender.

Como indica Petrone (comunicacion personal, 18 de agosto del 2022) (apéndice 3) Data
Sales Manager en Lotame Argentina, la inteligencia artificial, machine learning y deep learning
hacen la diferencia y ocasionan que la pauta programatica resalte sobre otras plataformas de pauta
digital. Todo este tipo de tecnologias permite predecir al usuario y a futuro poder entender como
se comporta, cual contenido va a preferir y cudles son sus comportamientos; todo esto contribuye

a evitar los desperdicios de tiempo, ya que se impacta al usuario correcto en el momento indicado.
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Inteligencia artificial

-
T

Machine learning Deep learning.

Pauta programatica

Figura 13. Subunidades de analisis: Inteligencia artificial, capacidades de la inteligencia artificial en programatica,
machine learning y deep learning.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Subunidades de analisis: Segmentacion contextual, segmentacion por palabra clave,

segmentacion por datos, segmentacion por audiencia.

Los expertos entrevistados comentan que todos los tiempos de segmentacion son realmente
buenos y merecedores de explorar, pero mucho depende de lo que se quiere lograr con la marca.
Las preguntas que deben estar sobre la mesa son ;qué se quiere lograr? y ;cémo se va a lograr?
Esto se debe definir a nivel de estrategia, también tomando en cuenta la posicion de la marca a
nivel de mercado. Uno de los temas que resaltaron en las entrevistas es el uso de audiencias first
party data, second party data y third party data, las cuales deberian estar siempre en la mente del
estratega digital. Por otra parte, los expertos indican que no se debe limitar las estrategias a una
sola segmentacion; estas se deben de probar para crear un buen mix, o bien, determinar la
segmentacion que mejor le funciona a la marca. Con las nuevas tecnologias, la pauta programatica

deja de hablar de usuarios y da un paso més alld y se centra directamente en las personas.

Con base en los conceptos clave de esta subunidad, se definen de la siguiente manera, para
Digital Guide IONOS (2020), la segmentacion contextual aumenta el interés de los usuarios de
paginas en Internet y aplicaciones por contenidos especificos. Al utilizar segmentacion

contextual, los consumidores se encontraban un 2,5 veces mas interesados en el contenido que al
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no emplear ningun tipo de segmentacion. Otro de los tipos de segmentacion es por palabra clave
que, para Digital Guide IONOS (2020), funciona de la siguiente manera “los anunciantes
establecen palabras clave concretas. Tan pronto como estas palabras clave aparecen en un sitio web

con un espacio publicitario, se puja por esta opcion publicitaria” (parr. 16).

Por otra parte, se encuentra la segmentacion por datos, Digital Guide IONOS (2020) indica
“los anuncios se muestran tan pronto como un usuario cumple con determinados criterios o
muestra. Por ultimo, la segmentacion por audiencia cuenta con tres grandes pilares en el ambito
programatico, segin como se adquieran las audiencias los cuales son: first, second y third party
data. Estos son grupos de datos de diferentes origenes, cada uno cuenta con caracteristicas

especificas.

Como indica Petrone (comunicacion personal, 18 de agosto del 2022) (apéndice 3), una de
las segmentaciones que resaltan son las audiencias first, second y third party data, ya que se le esta
hablando directamente a la persona. Todas estas audiencias son muy ricas en contenido, first party
data, es la data propia de los clientes, son usuarios que estdn realmente interesados por la marca su
contra es que son datos en poco volumen. La second party data se basa en cuando un anunciante
decide recopilar sus datos, pero no para fines propios, sino para comercializarla a un tercero; por
ejemplo, Coca-Cola recopila su data para venderla a P&G, hay un acuerdo entre ambas partes. Un
pro de esta audiencia es que tiene mayor alcance y la persona que la compra sabe de donde viene
la data por lo cual es confiable. Por ultimo, estd la third party data, que es la data de multiples
fuentes que una marca utiliza para su campaiia, con esta se pierde el control de saber de donde
viene, pero se gana mucho alcance. Desde la experiencia de Petrone, siguiere usar una combinacion
de estas tres, donde se pueda entender e implementar la data propia y complementarla para mayor

alcance con second 'y third party data.

Sistema

programaético

Segmentaciones

s \ N

Audiencia
Datos * First, second y third
party data

Palabra clave

Figura 14. Subunidades de andlisis: Segmentacion contextual, segmentacion por palabra clave, segmentacion por
datos, segmentacion por audiencia.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Subunidad de analisis: Cookies.

Los profesionales en digital comentan que el anuncio de las restricciones de las cookies
causo revuelo, ya que en el medio habia incertidumbre de lo que iba a pasar. También ha empujado
a la industria programatica a buscar soluciones mas tecnoldgicas y mejores para entender y conocer
mejor a su audiencia. Tomando en cuenta el concepto clave de esta subunidad, IAB (2020)
menciona que las cookies tienen funciones muy variadas “desde almacenar datos de la sesion
abierta y otras funcionalidades técnicas, como guardar preferencias de navegacion, recopilar

informacion estadistica, informacion sobre el equipo, entre otras.” (p.7).

Segun Petrone (comunicacion personal, 18 de agosto del 2022) (apéndice 3), la third party
data no va a dejar de existir, lo que si deja de existir son las cookies, uno de los tantos métodos de
recoleccion de la third party data. A los usuarios se les va a seguir impactando sin problema, lo
que antes se hacia por cookies ya hoy existe una serie de nuevas opciones, como las soluciones de
identidad o ID universales, que siguen recolectando los datos de los usuarios con base de sus
intereses e intenciones, pero esta vez se requiere que el usuario de aceptar en todos sus dispositivos
para acceder a que recopilen su informacion. Alineado al comentario anterior, Segura
(comunicacién personal, 28 de agosto del 2022) (apéndice 6) coment6 que la eliminacion de las
cookies ayuda a tener data mds centralizada y ordenada, pues se involucran las IP y ID de los

dispositivos para poder obtener la informacion veridica de una persona y ser mas asertivos.

Cookies

Nuevas soluciones:
® Soluciones de identidad

. IP dispositivos
. ID dispositivos
. ID universales

Figura 15. Subunidad de analisis: Cookies.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Subunidades de analisis: site list (black y White list) y bid on cross device.

Los expertos coinciden en que este tipo de herramientas que brinda el sistema publicidad
programatica son de mucho provecho y brindan un valor agregado a la plataforma; primero, para
tener un mejor control de donde realmente se muestran los anuncios de la marca, de la mano del
black list y white list; segundo. para tener una mejor entrega de los anuncios, ya que con el con bid
on cross device, programatica da la posibilidad de impactar al mismo usuario en uno solo de todos

sus dispositivos.

En cuanto a los conceptos de esta subunidad, Sarasola (2018) define black list como:
“listado de sitios webs donde no queremos aparecer” (parr.1), mientras que white list basa en
“incluir un niamero de sitios web determinado e impactar a usuarios solamente en ese listado de
paginas web” (parr.1). También Big Data Social (2018) se refiere a bid on cross device como el
seguimiento de un mismo usuario a través de diferentes dispositivos, tales como el ordenador, la
tablet o el smartphone y comprende una serie de técnicas para asociar identificadores de
dispositivos con individuos unicos, a medida que acceden a contenido y servicios digitales a través

de multiples dispositivos.

En la entrevista a expertos, Cruz (comunicacion personal, 22 de agosto del 2022) (apéndice
5) comentd que el bid on cross device es una herramienta que unicamente estd en programatica.
Por lo tanto, se debe de aprovechar al maximo para ponerle un stop a las veces que se muestre el
anuncio. Por ejemplo, si no se toma en cuenta el bid on cross device y se realiza una configuracion
de campaia con una frecuencia de cinco veces por dia, la persona impactada va a ver el mismo
anuncio cinco veces en su computadora, cinco veces en su celular, cinco veces en TV y cinco veces
en su tablet. A su vez, Pifa (comunicacion personal, 21 de agosto del 2022) (apéndice 4) menciond
que es de suma importancia tener dentro de las estrategias la herramienta de site /list, un valor
agregado que tiene programatica en comparacion con Display de Google, esto para no aparecer en
lugares indeseados. Una de las limitaciones de Google Display es que no cuenta en su totalidad
con el filtro de site list y se pierde el control a la hora de aparecer en plataformas de aplicaciones o

paginas web donde la marca no debe estar.
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Lista donde no quiero que  Lista donde si quiero que
salga la publicidad salga la publicidad

Bid on cross device: Seguimiento de un

usuario por medio de varios dispositivos Q

Figura 16. Subunidades de analisis: site list (black y White list) y bid on cross device.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Unidad de Analisis 3: Herramienta de Compra Digital Google Display
A continuacion, se detallan los resultados de la tercera y ultima unidad de andlisis y sus
subunidades, referentes a la herramienta de pauta digital Google Display, definidas en su totalidad

en el capitulo dos.

Subunidades de analisis: Google Ads y Google Display.

Los expertos entrevistados indican que Google Display no es una plataforma para conseguir
conversiones, ya que no se tiene tanto control de esta para llegar al publico objetivo en el momento
especifico; asimismo, afirman que tanto Google Display como programatica pueden vivir como un
complemento una de la otra, una enfocada en conversiones e impactar personas especificas y otra

enfocada en generar reconocimiento de marca e impresiones.

En cuanto a los conceptos de esta subunidad, Astudillo (2015) menciona “Google Ads es
el programa de publicidad en linea de Google. Se puede crear anuncios en linea para llegar a las
personas en el momento exacto en que se interesan por los productos y servicios que ofrece” (p.
39), de la mano de Google Ads, se encuentra Google Display. Fuentes (2021) comenta este tipo
de campafias se suelen utilizar con anuncios de imagen estaticos, también se pueden utilizar

anuncios de texto, rich media y de video. Estos anuncios se pueden mostrar en sitios web que
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muestran anuncios de Google pertinentes, videos, aplicaciones para moévil, Gmail, YouTube,

Blogger, Google Finance y Google Maps.

En la entrevista, Pifia (comunicacion personal, 21 de agosto del 2022) (apéndice 4) indico
que Google Display es 6ptimo para tener una gran exposicion de marca, llegar a una gran cantidad
de personas sin tener una conversion por parte de ellos; esta es una plataforma muy Util para generar
awareness con la audiencia, y en comparacion con el sistema programatico, es mucho mas

econdémico.

————> Google Display

Google Ads es la casa donde Uno de ellos es Google
viven diferentes productos Display. Su formato son los
de pauta digital banner graficos y responsive

Figura 17. Subunidades de analisis: Google Ads y Google Display.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Subunidades de analisis: Segmentacion por publico y segmentacion por contenido.

Los expertos opinaron que es importante utilizar varias de estas segmentaciones por
categorias para poder hacer una prueba y ver cudles son las que realmente funcionan para dicha
marca, pues no hay una respuesta definitiva a la hora de hacer implementaciones en publicidad
digital. Por otra parte, comparten que el nivel de segmentacion de programatica es superior al de
Google Display.

Respecto a los conceptos de esta subunidad, a nivel general, la segmentacioén por publico
es muy rica en informacion. En el caso de las campanas de Display, los publicos estan formados
por segmentos o grupos de personas que comparten intereses, intenciones y datos demograficos
especificos, segun las estimaciones de Google. La segmentacion por contenido que brinda la
plataforma de Google ADS, cuenta con 4 subtipos: temas, posicion, palabras clave y expansion
en Display para la busqueda (Google, 2022).

Como indicé Jiménez (comunicacion personal, 19 de agosto del 2022) (apéndice 3), Google
Display solo esta presente en los sitios web que tienen la etiqueta de Google y captura unicamente

el 80% del trafico, en comparacidon con programatica, que puede captar hasta el 100%. Por otra



111

parte, Google Display no cuenta con niveles de segmentacion tan finos y precisos como los de
programatica. Por tanto, recomienda que si se va a mostrar un mensaje mas genérico, bien se puede

hacer con Google Display, ya que sus segmentaciones asi lo son.

Google Display

Segmentaciones

Publico Contenido
* Afines e Temas
* Segmentos personalizados « Posicién

¢ Datos demograficos detallados
* Acontecimientos

® Plblico en el mercado

¢ Propios segmentos de datos

¢ Palabra clave
* Expansion en Display
para la basqueda

Figura 18. Subunidades de analisis: Segmentacion por publico y segmentacion por contenido.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo general de la investigacidbn se centra en analizar la importancia de la
metodologia de compra de publicidad digital asistida por el sistema de pauta programatica Real
Time Bidding para el Banco Popular, segun expertos en compra de pauta digital ubicados en el
canton de San Jos¢, durante el segundo cuatrimestre del 2022. Con la investigacion se desea dar a
conocer, tanto a la industria como a la academia, un poco mas sobre lo que es el sistema de pauta
programatica, para que este tipo de pauta tan llena de beneficios se pueda aprovechar de una mejor

manera.

En el presente capitulo se detallan puntualmente las conclusiones y recomendaciones
ligadas a cada una de las unidades y subunidades de analisis que fueron definidas y analizadas en

el capitulo anterior.

Conclusiones

Unidad de analisis 1: Publicidad programatica.

Subunidades de andlisis: Ecosistema de publicidad programadtica, trading desk, DSP, Ad
Server y Supply Side Plataform.

e El ecosistema de pauta programatica y todos los elementos que la conforman cumplen un
papel en cadena especifico que funciona como un gran engranaje y cada elemento no
funciona sin que el otro lo haga.

e A nivel general, en la industria y en la academia no se cuenta suficiente informacion sobre
este sistema de pauta digital, por lo cual no se conoce mucho en comparacién con otras
plataformas de subasta digital, como la plataforma de Meta.

e Todo el ecosistema de pauta programatica funciona con la parte mas pura y minimalista de
la publicidad y economia, existe una oferta y una demanda, estos dos factores montan las

bases del proceso.
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Subunidades de andlisis: Venta de pauta programdtica y compra de pauta

programdtica.

e La gran limitacion de la compra y venta de publicidad programatica es el gran
desconocimiento por parte del cliente, esto hace que del presupuesto de pauta se le destine
cero presupuesto a programadtica, o bien, un presupuesto muy bajo, en comparacién con
Google Ads y Meta.

e En definitiva, con la pauta programatica se impacta de forma mas precisa y directamente al
publico objetivo planteado, pues se basa en la compra de audiencias en lugar de espacios
en los sitios web.

e Los costos por resultado de programatica suelen ser mas altos en comparaciéon con otras

plataformas de subasta digital.

Subunidad de andlisis: Formatos de pauta programadtica.

e Pauta programatica es uno de los sistemas que cuentan con mads posibilidad de formatos
creativos.

e No se puede decir a ojos cerrados cudl es el mejor formato, ya que todo depende del
contexto de la marca, el objetivo, el tipo de audiencia y lo que se quiere alcanzar con la
campana.

e En definitiva, un formato sobresaliente es el DCO.

Unidad de analisis 2: Los datos de pauta programatica e inteligencia artificial.

Subunidades de analisis: Inteligencia artificial, capacidades de la inteligencia artificial

en programadtica, Machine learning y deep learning.

e Machine learning y deep learning aportan a gran escala a la pauta programatica, influyen
en la obtencion de audiencias, pues con esta tecnologia, se encuentran en continuo
aprendizaje para no perder ningin detalle. En pocas palabras, aprenden por si solas, al
mejorar su conocimiento con el pasar del tiempo y, a su vez, sacan conclusiones, todo esto

como lo hace un cerebro humano.
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e La inteligencia artificial influye en la subasta en tiempo real, la cual se da en milésimas de
segundos.
e Sin la inteligencia artificial, machine learning y deep learning, la pauta programatica

dejaria de lado la automatizacion y se convertiria en publicidad tradicional de sitios web.

Subunidades de anadlisis: Segmentacion contextual, segmentacion por palabra clave,

segmentacion por datos, segmentacion por audiencia.

e A primera vista, no se puede definir cudl es la mejor segmentacion, ya que todo depende
del contexto de la marca, el objetivo de esta y lo que se quiere lograr con la pauta.

e El tipo de segmentacion a elegir estda muy ligado a la posicion que tiene la marca en el
embudo de mercadeo, pues la segmentacion y la comunicacion no son la misma en
atraccion que en fidelizacion.

e El uso de audiencias first party data, second party data 'y third party data deben estar en la
mente del estratega digital a la hora de crear la segmentacion en la estrategia digital, pues
si se utilizan correctamente, la marca podria llegar a los usuarios especificos en el momento

justo.
Subunidad de analisis: Cookies.

e La actual restriccion de las cookies empujé a la pauta programdtica a buscar nuevas
soluciones para hacerle frente a este tema.

e La audiencia third party data no va a dejar de existir, como si lo haran las cookies, que son
uno de los tantos métodos de recoleccion de la audiencia third party data. A los usuarios
se les va a seguir impactando con la misma normalidad, lo que antes se hacia por cookies
hoy se debe llevar a cabo por medio de otras soluciones tecnoldgicas de recoleccion de

datos.
Subunidades de analisis: Site list (black y White list) y bid on cross device.

e Las herramientas que pone a disposicion el sistema de pauta programatica son de gran valor
para las estrategias digitales, ya que estas aportan en pro de conseguir un objetivo, con una

audiencia mas limpia y un filtro de donde mostrar los anuncios.
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El bid on cross device es una herramienta que inicamente esta en programatica, por lo cual

se le debe sacar el maximo provecho.

Unidad de analisis 3: Herramienta de compra digital Google Display.

Subunidades de andlisis: Google Ads y Google Display.

Google Display no es una plataforma para conseguir conversiones, ya que no se tiene tanto
control para llegar al publico objetivo en el momento especifico.

Por otra parte, a nivel de estrategia, se determina que una no es mejor que la otra.
Programatica y Display poseen sus ventajas y cada una se especializa en un objetivo
definido, el cual cumplen con honores. Ambas pueden vivir como un complemento una de
la otra; una enfocada en conversiones e impactar personas especificas y otra enfocada en

generar reconocimiento de marca e impresiones a un nivel mas general.

Subunidades de andlisis: Segmentacion por publico y segmentacion por contenido.

No hay una respuesta definitiva sobre cudl es la mejor segmentacion, la que puede ser la
ideal para una marca puede que no sea la 6ptima para otra. Esto se debe analizar tomando
en cuenta el contexto y objetivos de cada marca.

Google Display solo estd presente en los sitios web que tienen la etiqueta de Google y
captura unicamente el 80% del trafico, en comparacion con programatica, que puede captar
hasta el 100%.

Google Display no cuenta con niveles de segmentacion tan finos y precisos como los de

programatica.
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Recomendaciones

Unidad de analisis 1: Publicidad programatica.

Subunidades de anadlisis: Ecosistema de publicidad programadtica, trading desk, DSP,

Ad Server y Supply Side Plataform.

e Indagar en cada una de las partes del sistema de pauta programadtica para analizar y
comprender como es que esta llega a ser tan precisa y alcanzar a la audiencia adecuada.

e Brindar capacitaciones por niveles sobre el sistema de pauta programatica, ya que es un
tema denso para impartirlo en una solo sesion. Esto con el fin de que tanto la academia
como el sector laboral publicitario tengan la herramienta programatica como una opcion de

pauta digital confiable y tecnologica.

Subunidades de andlisis: Venta de pauta programdtica y compra de pauta

programdtica.

e Trabajar en un plan para educar al cliente, pues la agencia puede entender muy bien el
funcionamiento del sistema, pero si el cliente no comprende las bases, no lo va a poder
comprender y aprovechar.

e Incluir programatica en las propuestas de planes digitales de las marcas, como un always
on, para poder medir y demostrar, con el tiempo, el comportamiento de este tipo de pauta
digital.

e Utilizar programatica como complemento a otras plataformas digitales, para crear una

estrategia diversificada y enfocada en cumplir los objetivos.
Subunidad de andlisis: Formatos de pauta programadtica.

e Al plantear los formatos a utilizar, se recomienda preguntar a nivel de la estrategia ;Qué se
quiere lograr? y ;como se va a lograr? Ademads de tomar en cuenta la posicion de la marca
a nivel de mercado. Esto para elegir los formatos adecuados, ya que para una marca puede

ser uno en especifico, pero para otra marca puede ser uno totalmente diferente.
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Tomar en cuenta que se pueden realizar campafias ligadas a estrategias con formatos
especificos para medir como realmente se comportan y tomar decisiones de cual es mas
efectivo para la marca y el objetivo a cumplir.

Utilizar formatos dindmicos, como el DCO, que junto a la segmentacion geografica puede
entregar un mensaje diferenciado, dependiendo de donde se encuentre la persona.

Estudiar a profundidad cada uno de los tipos de formato, desde el méas basico hasta el mas
complejo y moderno, para tener una gran variedad de conocimiento en el tema a la hora de

ofrecer este producto y crear una estrategia digital.

Unidad de analisis 2: Los datos de pauta programatica e inteligencia artificial.

Subunidades de andlisis: Inteligencia artificial, capacidades de la inteligencia artificial

en programadtica, Machine learning y deep learning.

Ser curioso y sediento de informacion para explorar y estudiar mas los temas ligados a
inteligencia artificial, machine learning y deep learning, y entender de forma amplia como
funciona y, a su vez, potenciar su funcionamiento de la mano de programatica.

Estar en continua capacitacion, tanto la agencia como el cliente, pues este es un tema que

se actualiza muy frecuentemente.

Subunidades de anadlisis: Segmentacion contextual, segmentacion por palabra clave,

segmentacion por datos, segmentacion por audiencia.

Al plantear la segmentacion, se recomienda preguntar a nivel de la estrategia ;qué se quiere
lograr? y ;como se va a lograr?, tomando en cuenta la posicion de la marca a nivel de
mercado. Esto para elegir la segmentacion adecuada, pues para una marca puede ser una en
especifico, pero para otra marca puede ser una totalmente diferente.

Plantear estrategias con segmentaciones diferentes y hacer la prueba, para determinar de
qué manera se comporta la audiencia en tiempo real y si cumplen el objetivo planteado,
esto para descartar las que no aportan y seguir implementado las que si.

Utilizar un mix de first party data, second party data y third party para llegar a audiencias

especificas y tener un amplio alcance.
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Realizar un estudio a profundidad de la marca, para determinar factores como cual es el

posicionamiento de esta en el embudo de mercadeo.

Subunidad de analisis: Cookies.

Es recomendable explorar y educarse asistiendo a webinars y capacitaciones de empresas
como Lotame, que se encargan de estudios e implementaciones de data ligadas a las nuevas
soluciones de las cookies como lo son soluciones de identidad, /D universales, /Py ID de
los dispositivos.

Se recomienda a cada marca independiente del producto o servicio que brinde, realizar una
base de datos de sus clientes y de personas que se han interesado en el negocio (teléfono,
correo electronico, lugar de residencia y nombre completo), ya que esto puede ser una
solucion ligada a la first party, que es la recoleccion de datos propios, con los cuales se

puede segmentar e incluso realizar campafas de remarketing.
Subunidades de andlisis: site list (black y white list) y bid on cross device.

Implementar la herramienta bid on cross device para ponerle un stop a las veces que se
muestre el anuncio en los dispositivos de un mismo usuario. Esto para evitar las impresiones
perdidas.

Creacion de black y white list, para definir cudles son las paginas en las que se desea salir
con publicidad y en cuéles no, ya que no aportan, o bien, pueden manchar la imagen de la

marca.

Unidad de analisis 3: Herramienta de compra digital Google Display.

Subunidades de andlisis: Google Ads y Google Display.

A nivel de estrategia, utilizar, en conjunto, Google Display y programatica, esta Gltima
enfocada en conversiones y en impactar personas especificas; y la primera enfocada en
generar reconocimiento de marca e impresiones a un nivel mas general.

Para cualquier publicista se recomienda estar actualizado en materia de Google Ads y optar

por las certificaciones que brinda la misma plataforma. Esto porque digital es un tema en
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continuo crecimiento, por lo cual es de suma importancia contar con la educacion

pertinente.

Subunidades de anadlisis: Segmentacion por publico y segmentacion por contenido.

En temas de seleccionar la mejor segmentacion, utilizar varias de estas en diferentes
conjuntos de anuncios, para poder hacer una prueba y determinar cuéles son las que
realmente funcionan para la marca.

Si se desea mostrar un mensaje mas genérico y sin estar ligado a un objetivo de
conversiones, esto se puede realizar con campafas de Google Display, ya que sus
segmentaciones asi lo son. Si se quiere llegar a audiencias muy precisas y especificas,
ligadas 100% a objetivos de conversion, se puede llevar a cabo la implementacion de
campafias en programatica.

Realizar un estudio a profundidad sobre los tipos de segmentacion de Google Display, para
entender, en su totalidad, la cartera de opciones con las que cuenta una marca a la hora de

decidir pautar en esta plataforma y asi poder crear una estrategia digital adecuada.



120

CAPITULO VI: PROPUESTA

Primera Parte: Analisis Situacional

Descripcion del problema.

La publicidad digital ha sido objeto de estudio en los ltimos afios, ya que las marcas cada
vez mas deciden incursionar en medios digitales y dejar de lado los costosos medios tradicionales.
Asimismo, se ha investigado sobre pauta en redes sociales, pero en muy pocos casos se ha situado

una investigacion alrededor de la compra de publicidad digital con la ayuda de pauta programatica.

Actualmente, existen multiples plataformas de pauta digital a las cuales los anunciantes
tienen acceso, para el Banco Popular es de gran interés seleccionar las plataformas mas adecuadas
para publicitar sus productos y, a su vez, sacarles el madximo provecho. El problema radica en que,
muchas ocasiones, el Banco Popular pauta unicamente en redes sociales (Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter) y deja de lado otras plataformas digitales; en este caso, programatica, la cual,
con una buena segmentacion y optimizacion, de la mano de un profesional, puede alcanzar y hasta

superar el KPI propuesto.

Otro gran problema que presenta el Banco Popular es la gran desinformacion sobre la
plataforma programatica, el anunciante desaprovecha las grandes ventajas que la plataforma
brinda. El Banco Popular, al contar con un buen plan digital que coloque a programatica como un
always on dentro de su estrategia, podra entender como es el comportamiento y medir el alcance

de este sistema.

Justificacion del problema.

Hoy en dia, los usuarios de Internet estan expuestos a miles de impactos de publicidad, en
redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn y, a su vez, también por publicidad
digital fuera de redes sociales; por ejemplo, en paginas web y aplicaciones, con la ayuda de pauta

programatica y Google Ads.

La pauta digital centrada en un solo canal, como redes sociales, no garantiza realmente
buenos resultados ni mucho menos que se impactara con un alto alcance al publico objetivo; en

estos momentos de la era digital, donde cada vez existen mas anunciantes, se debe diversificar el
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media mix de pauta e investigar cudles plataformas complementan la estrategia digital para

alcanzar un KPI objetivo.

Segun ONiAd (2021), “la publicidad Programatica es la manera mas eficaz de mostrarte a
tu publico objetivo consistentemente: construyendo marca, atrayendo trafico web y mejorando las
ventas de tus productos y servicios” (parr. 8). Tomando la afirmacidon anterior en cuenta,
programatica es una opcion de pauta con un gran potencial que ayudaria al Banco Popular y otras

marcas a impulsar su alcance, impresiones, consideracion y trafico para un mejor rendimiento.

Como comenta Jiménez (comunicacion personal, 19 de agosto del 2022) (apéndice 3) Paid
Media en Publimark MullenLowe Costa Rica, una de las limitaciones mas grandes de la compra y
venta programatica es el desconocimiento del cliente, pues, lamentablemente, los clientes tienen
la idea de que la publicidad digital sigue siendo econdmica, asi como raices muy fuertes con el fan
page de Facebook que crearon hace muchos afios, piensan que no pueden dejarlo de lado porque
su comunidad esta ahi y olvidan que existen otras plataformas, pues a lo largo de los afios han
invertido la mayor parte del presupuesto en Facebook y no toman en cuenta otras plataformas,
como programatica. Ademads, desconocen el alcance del sistema programatico por las inversiones

tan bajas que le colocan.

Historia de la marca.

En cuanto a la historia de la empresa, Marois (2017) comenta: “El Banco Popular fue
fundado en 1969 por el Gobierno costarricense para fomentar el desarrollo econdémico. El banco
surgi6 de una tradicion de solidaridad, algo que atin hoy mantiene” (parr.3). El autor indica que el
BPDC es un banco cooperativo de derecho publico cuya propiedad y gestion depende de sus
propios trabajadores. Todo aquel trabajador que haya tenido una cuenta de ahorro durante un afio
continuo tiene derecho a la copropiedad. La entidad combina funciones comerciales y de
desarrollo, con una cartera de clientes que incluye a trabajadores, campesinos, microempresas y
pequeias y medianas empresas, asi como asociaciones comunales, cooperativas y de desarrollo

municipal.

En el articulo consultado, Marois (2017) indica que, desde 2000, el banco se ha convertido
en un gran conglomerado financiero (la tercera mayor entidad bancaria de Costa Rica) y cuenta

con una cartera de servicios bancarios, pensiones, valores bursatiles, fondos de inversion y seguros.
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Segun la pagina oficial del Banco Popular de Costa Rica, posee sucursales en las siete provincias
del pais. Para Marois (2017), el BPDC muestra diferencias fuertes en relacion con los bancos
privados tradicionales que dan servicio en el pais. Su compromiso actual se fundamenta en el
equilibrio de tres factores de suma importancia: econémico, social y ambiental. Lograr una buena

rentabilidad financiera figura en el mismo nivel que prestar un buen servicio social y ambiental.

Otro dato relevante, como bien indica Marois (2017), es que el Banco Popular de Costa
Rica es la primera organizacién publica de Centroamérica en establecer la participacion de al
menos un 50 % de mujeres en sus 6rganos de decision. La entidad también cuenta con una
Comision Permanente de la Mujer, que vela por que la igualdad de género no deje de ser una

prioridad en todo el conglomerado.

Por otra parte, el Banco Popular no se queda atras en temas ligados con el medioambiente.
Marois (2017) indica que el banco ha desarrollado productos crediticios especiales, como
ecocréditos para ayudar a las empresas a financiar proyectos mas respetuosos con el
medioambiente. Por ejemplo, a principios de 2017, la entidad ayudd a financiar la compra e
instalacion de paneles de energia solar en viviendas. En relacion al abastecimiento de agua, el
Banco Popular brinda su apoyo a las asociaciones comunales locales; de igual manera, colabora
con cooperativas regionales de energia para financiar proyectos, como la generacion de energia
hidroeléctrica, la mejora de la eficiencia energética y proyectos de conservacion ambiental en zonas

naturales vulnerables.

Todas estas ayudas al medioambiente no solo se ven reflejadas en escenarios externos, sino
que el Banco Popular de Costa Rica también implementa su accionar dentro de sus oficinas; un
ejemplo de esto, segiin Marois (2017), es la division de pensiones del banco, que ha conseguido el
certificado de “neutra en carbono”, durante cuatro afios consecutivos. El Banco Popular de Costa
Rica cuenta con un sinfin de datos relevantes que refuerzan la sélida y bien administrada entidad

bancaria en la que se ha convertido desde la fecha de su creacion.

Mision de la marca.

Segun la pagina oficial del Banco Popular de Costa Rica su mision es: la siguiente: “Somos un

Conglomerado Financiero que atiende las necesidades y expectativas de las personas, empresas,
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instituciones y organizaciones sociales; mediante procesos mas humanos y eficientes,

fundamentados en tecnologia de punta e innovacion”.

Vision de la marca.

Segun la pagina oficial del Banco Popular de Costa Rica su vision es la siguiente: “Ser
percibidos como el Conglomerado Financiero moderno, accesible, inclusivo, flexible, agil y
humano; que, fundamentado en las tecnologias de punta, la eficiencia y la innovacion, facilita a los
clientes productos y servicios competitivos acordes a sus necesidades y expectativas en la triple

linea base”.

FODA.

Fortalezas.

e Banco con 53 sdlidos afios de historia con el pueblo costarricense.

e Institucién conocida como “el banco de los trabajadores”.

e Cuenta con diferentes sociedades dentro del mismo banco, como Popular Pensiones,
Popular Seguros, Popular Valores, Popular SAFI, todo en un mismo lugar.

e Variedad de tipos de préstamos y tarjetas.

e Variedad de productos en cada una de las sociedades.

e BP Combo, sistema donde las personas pueden conseguir una variedad de productos un
mismo lugar.

e Las cuentas de las personas afiladas al banco son inembargables.

e Cuenta con programas financieros para pymes.

e Gran cantidad de sucursales en todo el territorio nacional.

e Banco estatal.

Oportunidades.

e La situacidon econdmica actualmente impulsa a las personas a tener que solicitar un
préstamo para conseguir ciertos bienes.
e Las tasas de interés altas de otros bancos hacen que las personas consideren al Banco

Popular.
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e Afiliaciones de convenios més atractivas para el publico a la hora de usar las tarjetas.
Debilidades.

e Tramites largos y lentos.
e Carece de patrocinios para eventos publicos de entretenimiento, como conciertos.
e Problemas de funcionamiento del sistema de aplicacion moévil.

e No cuenta con un quick pass para entrar a centros comerciales y paso por peajes de Global

Via.
Amenazas.

e Tramites mas flexibles y rapidos en otros bancos.

e La gran cantidad de competencia institucional financiera que hay en el pais.

e Las personas prestamistas informales de dinero.

e El descontento que tiene la poblacion con las instituciones bancarias en relacion con las

frecuentes estafas.

Segmentacion.

Segmentacion geografica.

Para esta campafia, geograficamente se impacta con publicidad digital a personas que
ubicadas dentro del territorio nacional de Costa Rica. Sin excluir provincias, cantones, distritos o

barrios.
Segmentacion demografica.

Se toma en cuenta a mujeres y hombres, ya sea casados, solteros, uniéon libre, viudos o
divorciados, con edad entre los 25 a 40 afios, con un grado de escolaridad minimo de bachillerato
universitario y que cuenten con un puesto de trabajo de rango medio, cuyo salario oscile entre los

450.000 - 1.000.000 colones.
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Segmentacion psicografica.

Son personas que se preocupan por estar afiliados a una buena entidad bancaria, que les dé
seguridad, tranquilidad y, por supuesto, beneficios. Actualmente, son desconfiados y sienten temor
sobre la seguridad bancaria, debido a las frecuentes estafas a nivel nacional. Por su rango de edad,
son personas que ya estan laborando, por lo cual necesitan por lo menos una tarjeta de débito. y
por el tipo de ingreso que perciben, pueden optar por una tarjeta de crédito. En cuanto a los rangos
de personalidad, son muy activas en su dia a dia, les gusta aprovechar su tiempo libre y

frecuentemente gustan de salir a disfrutar, ya sea con amigos o familia.

Segmentacion conductual.

Son personas que poseen al menos un producto del Banco Popular, son clientes actuales y
frecuentes del Banco. Las compras en sitios web, instituciones y comercios las realizan con la
ayuda de las tarjetas de Banco Popular, esperando recibir beneficios por utilizar las tarjetas. Son
personas que continuamente revisan su correo para ver si llega alguna notificacion de la aplicacion

del banco y, a su vez, comprobar que todo su dinero esté en la cuenta.

Competencia.

Competencia primaria /directa.

La competencia primaria o directa de Banco Popular son los bancos estatales, como lo son

Banco de Costa Rica y Banco Nacional de Costa Rica, los cuales se resefian a continuacion.

Banco de Costa Rica

Fortalezas

e Esun banco estatal.

e Renombre a nivel nacional.

e Cuenta con 145 afios de experiencia.

e Tipo de cambio mas bajo.

e Primera entidad financiera acreditada como marca pais por sus valores de sostenibilidad.
e Muchos tramites se pueden hacer sin entrar al banco.

e Cuenta con tasa fija hasta 8 afos en préstamos de vivienda.
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e Posee un programa de beneficios para sus clientes.
e Tiene una serie web sobre salud financiera.

e Tiene su propia corredora de seguros

Debilidades

e Frecuentes noticias sobre estafa.

e Ladevolucion del dinero estafado tarda muchos meses en ser devuelto por parte del banco.

e No tienen el personal necesario para atender todas las quejas de estafa y darle resolucion lo
mas pronto posible.

e Tramites largos y tediosos.

¢ Noticias sobre la venta del BCR hace que las personas se sientan inseguras.

Monitoreo publicitario

El BCR se encuentra activo en diferentes redes sociales como Facebook, Instagram,
YouTube, LinkedIn y Twitter. En YouTube, comparten tutoriales sobre como realizar muchos de
sus tramites en linea, para una mayor flexibilidad. En Instagram, se resalta la colaboracién con
influencer para impulsar su aplicacion y productos digitales. Facebook se utilizan mas como una
plataforma informativa, en la cual dan a conocer beneficios y promociones. En LinkedIn, se
realizan posts institucionales y sobre puestos de trabajo. Por tltimo, en Twitter cuenta con un
contenido muy parecido al de Facebook, que se visualiza como réplicas a la hora de realizar la

subida de los posts. No cuenta con impactos de banner display en la web.

Ademas, no posee ejes o pilares definidos dedicados 100% a temas como ambiente,
responsabilidad social o apoyo a comercios locales. Dentro de su contenido, es posible encontrar
que ofrecen productos para invertir en vivienda o vehiculos ecoamigables; sin embargo, tomando
en cuenta los intereses del segmento de publico al que se da énfasis, la propuesta del BCR puede
pasar desapercibida, ya que literalmente vende un producto antes que hablar en un tono mas

responsable o asumiendo algiin compromiso como institucion. Su grafica es muy institucional, lo
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cual hace que este contenido se asemeje a la comunicacion regular del banco. A continuacion,

ejemplos de artes de sus redes sociales.

Banco de Costa Rica
L)

¢Sabia qué? Se puede realizar depdsitos en los CAJEROS MULTIFUNCIONALES.
NO HAGA FILA. {ES MAS FACIL DE LO QUE SE IMAGINA!

¢Sabia qué?

Se pueden realizar
depositos de efectivo
en los Cajeros Multifuncionales.

0% o 14 comentarios 1
Figura 19. Ejemplo de publicacion de Facebook.

Fuente: Facebook BCR, 2022.

Realice - Registro y
transferencias por Pago de Servicios

contrasefia en
bancobcr.com

=

Tutorial ;Cémo interponer un Tutorial: Realice Tutorial Pago de Servicios Tutorial registro y Tutorial Pago Tarjetas de
contracargo con el Banco d... transferencias por... Pdblicos por bancobcr.com recuperacion de contrasefia... Crédito en bancobcr.com

BCR Tutoriales AppBCR Mévil ) REPRODUCIR TODO

Aprenda a realizar sus transacc 2 el App de B I

2:04

v
= ~|DEScARGA DE PAGO DE
:?&?c?és EN i APP BCR MOVIL ol DEPOSITOS
APP BCR MOVI Y REGISTRO A JUDICIALES EN
. | pEDIsPOSIMIVO APP
[N - o
-

A ; | €21 | :
Transferencias en la App BCR Pago de tarjetas en la App Pago de servicios en la App Descarga de en la App BCR Depésitos judiciales en la
Moévil BCR Mévil BCR Mévil Moévil App BCR Moévil

coBCR

Figura 20. Ejemplo de contenido en el canal de YouTube.

Fuente: YouTube BCR, 2022.

i recuperacion de Pago Tarjetas de
Piblicos por P Page Taege
bancober.com

1:20

>

>
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77 bancober + Seguir
Audio original
q bancobcr @natyrodriguezcr ya tiene su billetera #BEEP, y

usted?

#beep #BancoBCR @visacostarica

““ prem.mariana °

NATY YA TIENE SU BILLETERA
BEER, Y USTED?

@natyrodriguezcr Qv Al
48 Me gusta
#VISACOSTARICA ®

® +

Figura 21. Ejemplo de contenido de Instagram.

Fuente: Instagram BCR, 2022.

\ BancoBCR
PUNTO PAIS, la forma més facil de obtener sus documentos:
-RENOVACION DE PASAPORTE
-PRIMERA VEZ, RENOVACION Y DUPLICADO DE LICENCIA
-Y MUCHOS OTROS DOCUMENTOS
Solicite su cita de manera gratuita AQUI , APP BCR MOVIL o
al 800-BCRCITA (22722482)

SERVICIOS AL ESTADO
BNBCR

@z  BCR ;,f,!;,é

Figura 22. Ejemplo de contenido de Twitter.

Fuente: Twitter BCR, 2022.



= Banco de Costa Rica Banco de Costa Rica
guidores o0

®

IIOPORTUNIDAD LABORAL!! Celebremos nuestra Independencia con mucho
Requisitos solicitados: ..ver mas orgullo, porque esta bandera que llevamc ...ver mas

BUSCAMOS [ADM\NISTRADOR (A) DE HERRAMIENTAS

COLABORATIVAS PARA TELETRABAJO
Requisitos y oplicaciones al puesto en www.elempleo.com

COMENZA CON
NOSOTROS UNA
GRAN CARRERA i

3 veces compartido 11 veces compartido

Figura 23. Ejemplo de contenido de Linkedin.

Fuente: Linkedin BCR, 2022.

Banco Nacional de Costa Rica

Fortalezas

e Alta seguridad.

e Muchos afios de experiencia en el mercado.

e Banco estatal.

e Variedad de productos.

e Frecuentes promociones con comercios reconocidos como Spoon y Burger King.
e Fuerte musculo en temas relacionados a pymes.

e Las cuentas se pueden abrir sin necesidad de un monto minimo ni comisiones.

e Cuenta con soluciones personales, pymes y corporativo.

e Cuenta con su propia corredora de seguros.

e Sucursales en todo el pais.

Debilidades

e Tramites largos.

e Banca Facil poco amigable con el usuario.

129
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e FElsistema de Sinpe Movil suele presentar intermitencias.
Monitoreo publicitario

El BN se encuentra activo en diferentes redes sociales, como Facebook, Instagram,
YouTube, Linkedln y Twitter. En YouTube, se comparte informacion sobre los beneficios y
condiciones para adquirir ciertos de los productos. En Instagram, resaltan proyectos de importancia
en los que esta trabajando el banco, en pro a Costa Rica. Facebook se utiliza como una plataforma
informativa, en la cual se dan a conocer beneficios y promociones, y cuentan con una revista sobre
informacion financiera valiosa. En LinkedIn se realizan posts institucionales, como premios
otorgados al banco o notas sobre seguridad de la plataforma. Por ultimo, en Twitter cuenta con un
contenido que es un mix entre las plataformas digitales anteriormente mencionadas. No cuenta con

impactos de banner display en la web.

Tiene diversidad de temas en cuanto a responsabilidad social, apoyo a pymes y energias
verdes. Destaca que promueven la identidad de la institucién dentro de un marco que protege el
medioambiente y toman medidas para hacerlo real, no utilizan tanto el disefio o elaboracion regular
de artes, sino que van mas a la imagen humana, por medio de material audiovisual que muestre un
rostro antes que una foto de stock. A continuacion, ejemplos de artes de sus redes sociales.

Banco Nacional transmitié en vivo.
3d.Q

Una nueva edicién de nuestra revista digital “Desde El Piso 17" te espera con informacién
valiosa para vos. Conocé sobre el traslado de tu crédito en délares a colones 7, la
importancia de registrar tu dispositivo para el acceso de BN Movil 4@, pdlizas de seguros y
mas

iAcompananos!

ES'Un placeridarle

00 27 13 comentarios 3 veces compartido

Figura 24. Ejemplo de publicacion de Facebook.

Fuente: Facebook BN, 2022.
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CONDI CONDI
CIONES - CIONES

BN Pyme Fécil BN Vehiculos

banco donde c

ellos que

Prueba agua Grace desde el Hotel Las Brisas, La Fortuna Campaiia Volvamos a

Juntos por el Desarrollo de Celebremos el Mes Pyme con
cielo

e =] Levantarnos Costa Rica con... condiciones especiales par...

Figura 25. Ejemplo de contenido en el canal de YouTube.

Fuente: YouTube BN, 2022.

e banconacional_cr -+ Seguir

o [Banconacional_crNos hemos unido al evento "De Costa a
Costa", donde nuestro Director de Infraestructura, Leo
Guevara, ha demostrado el excelente desempefio de los
vehiculos eléctricos ", en una caravana realizada del Atlantico
al Pacifico.

En el Banco Nacional impulsamos su financiamiento, asf como
la transformacién de nuestra flotilla vehicular hacia una
movilidad eléctrica. &

raduccién

oQv A

31Me gusta

Figura 26. Ejemplo de contenido de Instagram.

Fuente: Instagram BN, 2022.



Banco Nacional &

BN Mujer es destacada en importante galardén internacional por su valor
social, compromiso y contribucién al desarrollo social de CR. El esfuerzo en
el financiamiento de mujeres empresarias, también hizo posible este
reconocimiento. jJuntas somos progreso!

|| BNMujer

2212-2000

Juntos somos
progreso

e QG

SOMOS LA GENERACION
CON MAS EMPRENDEDORAS
EN LA HISTORIA DEL PAIS

Figura 27. Ejemplo de contenido de Twitter.

Fuente: Twitter BN, 2022.

Banco Nacional
42.189 seguidores

1dia - @

BN Mujer es destacada en importante galardén
internacional por su valor social, compror ..ver mas

Juntos somos
progreso

SOMOS LA GENERACION
CON MAS EMPRENDEDORAS
EN LA HISTORIA DEL PAIS

T | 2O

BN Mujer obtiene mencién de honor en los Global

SME Finance Awards
bnmascerca.com « 2 min de lectura

*§ 13 1 vez compartido

Figura 28. Ejemplo de contenido de Linkedin.

Fuente: Linkedin BN, 2022.

Banco Nacional
42.189 seguidores

2 dias - ®

jAumentamos la seguridad en tu BN Mévil! Ya
podés ingresar con tu firma digital, somo ..ver mas

Banco Nacional incorpora la firma digital en su

aplicativo BN Movil
bnmascerca.com « 2 min de lectura

YN 1 vez compartido
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Competencia Secundaria / Indirecta

La competencia secundaria del Banco Popular son las cooperativas que brindan soluciones
financieras en el territorio nacional. En este caso de estudio, se centra la atencion en Coopenae y

CS Ahorro y Crédito, los cuales se detallan a continuacion.

Coopenae

Fortalezas

e Variedad de productos.

e Ofrece soluciones financieras a los trabajadores de todos los sectores.

e Variedad de planes de ahorro.

e Al adquirir cualquier plan del programa “Estar bien” puede acceder a equipo médico
auxiliar.

e Pago anual de excedentes, anualmente los suscritos reciben excedentes por las actividades
productivas que la cooperativa desarrollo en el ultimo afio.

e Presencia en el mercado desde 1966

Debilidades

e Desconocimiento de los alcances de la cooperativa.
e Las personas tienen la idea de que es solo para un sector de trabajadores.

e Sus promociones y beneficios no son tan atractivos.
Monitoreo publicitario

Coopenae se encuentra activo en diferentes redes sociales, como Facebook, Instagram,
YouTube, Linkedln y Twitter. En YouTube, comparte informacion relacionada con preguntas
frecuentes, por ejemplo ;Coémo generar un usuario de Coopenae virtual? O bien, ;cOmo evitar ser
victima del fraude? En Instagram, resalta mucho el beneficio del ahorro y cémo Coopenae puede
ayudar. También fomentan transmisiones en vivo con figuras importantes para dar tips de vida en
ciertos sectores a los seguidores. Facebook se utiliza como una plataforma informativa, en la cual

se dan a conocer sus productos. En LinkedIn realizan posts institucionales de lo que est4 haciendo
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la cooperativa y también informacion sobre sus productos. Por ultimo, Twitter cuenta con un
contenido sobre los atletas Coopenae y comparten noticias elaboradas por medios locales sobre
datos de interés de la cooperativa. No cuenta con impactos de banner display en la web. A

continuacion, ejemplos de artes de sus redes sociales.

Coopenae
oo )
Tip: Calcula un monto de tu salario que podas ahorrar para el pago de tu marchamo 2023 y asi
no tendrés que tocar tu aguinaldo =
Ingresa a Coopenae Virtual y abri tu Ahorro Marchamo &

iTodo bien y ahorras con Coopenae!

L COOPENAE

Paga el marchamo 2023
ahorrando con Coopenae

Figura 29. Ejemplo de publicacion de Facebook.

Fuente: Facebook Coopenae, 2022.

® coornue

ot (> Y=

N7
25 1:57

Lanzamiento nuevo Campus ¢Cémo identificar a un ¢C6émo generar mi usuario de ¢Cémo ahorrar en tiempos de En Coopenae nos sumamos a
Virtual estafador? Coopenae Virtual? pandemia? la nueva red de pagos Hey...

Videos populares P REPRODUCIR TODO

i

HAGAMOS EQUIPO ¢Qué creés que tus hijos Tutorial armado de cama Entrevista a Junior Oporta Entrevista Junior Oporta
piensan de vos como mamé&? equipo BEMA 7,26 ag Oficial

9.343 visualizaciones *

alizaciones * 22.238 visualizaciones * ace 7750 visualizaciones

Figura 30. Ejemplo de contenido en el canal de YouTube.

Fuente: YouTube Coopenae, 2022.
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b

[

Mejora tus relaciones personales
poniendo limites

con Maria Esther Flores,
psicéloga
oQv R

En nuestro préximo + Hablemos e gusta
oot

Figura 31. Ejemplo de contenido de Instagram.

Fuente: Instagram Coopenae, 2022.

& Coopenae

COOPENAE BCOnstancia, perseverancia, valentia y coraje son algunos atributos que
le reconocemos a un atleta; pero son valores que también estén en vos,
que salis adelante a pesar de cualquier circunstancia.
para cumplir todas tus metas. Ingresa

LAl
! 0:27 | 374 reproducciones
aEm e

Figura 32. Ejemplo de contenido de Twitter.

Fuente: Twitter Coopenae, 2022.

Pl Coopenae
cooroue [l

En Coopenae continuamos reconociendo la Nuestras tarjetas te ofrecen la seguridad y
imprescindible labor del personal hospita ...v as aceptacion en miles de comercios afiliad¢ ..ver mas

Descubri todos los beneficios

de nuestras tarjetas de crédito

Figura 33. Ejemplo de contenido de Linkedin.

Fuente: Linkedin Coopenae, 2022.
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Mezcla de mercadeo de la marca.
Producto.

El Banco Popular de Costa Rica cuenta con una variada cartera de productos. Segun la
pagina oficial de dicha entidad bancaria posee una division de tarjetas de crédito, débito, de ahorro
y BP Combo. Por otra parte, cuenta con las sociedades de la Operadora de Pensiones, Popular
Valores y Popular Seguros. Algunos de sus productos destacados son Popular SAFI y Popular
FOFIDE. También tiene cuenta con presencia en el area de préstamos personales, de vivienda,
educacion, empresarial y automovil. De igual manera, también ha incursionado en remates, venta

de propiedades, venta de alhajas, banca social y puntos BP.
Precio.

El valor monetario de los productos del Banco Popular, segun la pagina oficial, es variable,
ya que depende, en muchas ocasiones, del producto, la tasa de interés, el plazo, la subasta y demas.
Una buena practica con la que cuenta el banco es darle al publico un acercamiento de las cuotas en

el tema de los créditos, esto con una calculadora digital.
Plaza.

El Banco Popular tiene presencia en las siete provincias del pais, esto para facilitar el
acercamiento a sus clientes actuales y potenciales. Sharlyn Pérez (comunicacion personal, 26 de
julio del 2022) comenta que también cuenta con una BP Mévil, la cual llega a zonas alejadas para

acercar el banco a toda la poblacion costarricense.

XTI

‘++++++

Figura 34. Red de puntos BP.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.
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Aproveche la visita
de la oficina mévil
en su ciudad

Del 18 al 22 de julio

OFICINAMOVEL

el E

Figura 35. Oficina Movil.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.

Promocion.

El Banco Popular cuenta con BP Promociones, una aplicacion movil que ofrece gran
cantidad de descuentos y promociones a toda la clientela, con tan solo pagar con las tarjetas de
Débito o Crédito del Banco Popular. Busca premiar la preferencia de los clientes, informarlos y

permitirles disfrutar de toda una gama de descuentos y promociones especiales.

i B
2Ll [7713]

e 1

ﬁ"..a *A ”

Figura 36. Categorias de promociones dentro de la aplicacion BP Promociones.

Fuente: Aplicacion BP Promociones Banco Popular, 2022.



@ Banco Popular y de Desarrollo Comunal &
o 5 detebrero. @

Hoy es sébado de pizza y su cocina lo sabe
Aproveche esta deliciosa opcién en Pizza - ta
amigos pagando con sus tarjetas de débito y crédito del

Cost

ra compartir en familia 0 con
PopularCR y utilizando sus

Promo valida por el mes de febrero, 2022.

PIZZA BORDE ;oseso:
DEQUESO  -rci=:415 g5

Figura 37. Ejemplo de promocion en Pizza Hut con las tarjetas del Banco Popular.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.

° Banco Popular y de Desarrollo Comunal &

Jo. 26 de noviembre de 2020 - @

Adquiera en DJI Store Costa Rica el Drone MAVIC Air 2, con $50 de descuento, el OM4 con
$35 de descuento y el DJI POCKET 2 con $35 de descuento, al pagar con sus Tarjetas de
Crédito del #BancoPopularCR , #BPPuntos , #BPTasaCero y #8PMiniCuotas.

cip

ULAR ‘ cosmmea
OM4
$35 OFF

2
WS

=
cip

costamica

AR -
. M Q\ai I T
5 T T3

o ‘ PUNTOSP
22+ 2022020 m

©0 2 21 comentarios

Figura 38. Ejemplo de promocion en DJI Store con las tarjetas del Banco Popular.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.
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(@) Banco Populary d Dasarrollo Comunal ©
@ phieperrs ‘

ando con las tarjetas
G erédito del Banco Populdr:

17,966 506 + “1.1x promedio

Itersceiones Punt

o

Figura 39. Ejemplo de promocion en Lili Pink con las tarjetas del Banco Popular.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.

Herramientas de la comunicacion integrada de mercadeo.

Publicidad.

El Banco Popular ha realizado diversas campafias tanto digitales como en medios
tradicionales y exteriores. Los ejemplos de campanas digitales se puntualizan en el apartado de
mercadeo directo, mientras que en esta seccion se dan los ejemplos de publicidad en exteriores y

publicidad en punto de venta, que serian las sucursales.

Figura 40. Ejemplo Toétem digital Campafia BP Combo del Banco Popular.

Fuente: Grupo Vallas, 2022.
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Figura 41 Ejemplo Kiosko Campafia BP Combo del Banco Popular.

Fuente: Grupo Vallas, 2022.

Figura 42. Ejemplo Landmark Campaiia BP Combo del Banco Popular.

Fuente: Grupo Vallas, 2022.
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Figura 43. Ejemplo Totem digital Campaiia Canje de puntos del Banco Popular.

Fuente: IMC, 2022.

Relaciones publicas.

El Banco Popular cuenta con alianzas con diferentes comercios a nivel nacional, esto para
brindarles a sus clientes lugares adecuados para poder canjear sus puntos y aprovechar

promociones a la hora de realizar compras con las tarjetas de la entidad bancaria.
& @ Moda @

ONIX  onix
15%

Tienda Omega

et 129,

Flirt by Apsara
10%

Aldo Nero
AGONS 00/

Super Salén
10%

Timberland

10%

[l e ®

=
LACOSTE  10%

Figura 44. Ejemplo de alianzas con marcas en el sector de moda.

Fuente: Aplicacion BP Promociones Banco Popular, 2022.
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A su vez, el Banco Popular cuenta actualmente con una alianza con Visa, para sortear un

viaje al Mundial de Catar 2022, al utilizar las tarjetas Visa de crédito y débito del Banco Popular.

Barco ; K s y ! Poputar
opular %:glsmmss Q'\’/Z.(»?Es V’:?c;unos me ol > Q

~ en linea

Inicio INICIO PERSONAS EMPRESAS SOSTENIBILIDAD CONTACTO

Vamos a Catar 2022TM

Con el Banco Popular y gracias a Visa
< Pague con sus Tarjetas de Débito y Crédito y participe por
un viaje a Catar 2022 TM *Aplican condiciones

VER REGLAMENTO

Figura 45. Alianza Visa y Banco Popular Catar 2022.

Fuente: Pagina web Banco Popular, 2022.

Por otra parte, se realizan publirreportajes con los principales sitios locales de interés; por
ejemplo, CrHoy, La Nacion.com, Repretel.com, Teletica.com. A continuacioén, se adjunta un

ejemplo de un publirreportaje sobre las tarjetas de crédito del banco.

REPRETEL (com Las tarjetas de crédi d una excelente |
- manejo de las finanzas personales, a la vez que permiten obtener una gran cantidad
Noticias Deportes Espectédculos de beneficios, siempre que
[ — f— Las tarjetas de crédito del Banco Popular no solo le ofrecen privilegios, también le
brindan innovacién, seguridad y de autogestion con

mejor administracién.

“Las tarjetas tienen seguros y entonces nos dan una proteccion adicional y tienen un
paquete de beneficios que se convierte en dinero.

martes 13 de septiembre 2022

. Uno de losprincpais, e que tenen unade as mejorestasas deitenés delmercade,
Obtenga una tarjeta de crédito del {4 a mefo edenciinde puntos”

Silvia Goyez, Jefa Divisién Centro Nacional de Tarjetas, Banco Popular y de Desarrollo
Banco Popular y consiga muchos Comunat
beneficios y seguridad ::I:lmdelupﬂmlpllu beneficios que brindan las tarjetas de crédito del BP
Personas trabajadoras pueden contar con una herramienta financiera s6ida y con S aneain da uites cbteriendo 8 colones por cda ddar de compra o
una de las mejores tasas de interés de la actualidad -

« Compra de Saldos de otras tarjetas y lineas de crédito propias o de terceros
« Descuentos en més de 100 comercios en todo el pais.

+ Seguros “Tarjeta Segura”y “Tarjeta Protegida”

+ Adelanto o giro de efectivo

« BPTasa Cero

Fuente: Banco Popular

“ es muy ) pod el
detalle de todos esos I

Silvia Goyez, Jefa Divisién Centro Nacional de Tarjetas, Banco Popular y de Desarrollo
Comunal

Es importante destacar que, mediante la aplicacion Monibyte o la web institucional,
puede personalizar los parametros de consumo de su tarjeta, para un mejor uso de la

misma

sistema de de nuestros
dlientes este es 24/7.
Cuando hay una 6n que no parece ser

de
esa tarjeta, le enviamos una notificacidn, un corre; por eso es muy importante que los
clientes tengan actualizada su informacién en el banco™

Silvia Goyez, Jefa Division Centro Nacional de Tarjetas, Banco Popular y de Desarrollo
Comunal

Figura 46.Ejemplo Publirreportaje de tarjetas de crédito del Banco Popular.

Fuente: Repretel.com, 2022.



143

La marca también ha realizado eventos para disfrute el publico en general y, a su vez, el

acostumbrado evento de reciclaje que se realiza los primeros dias de cada mes.

Banco Popular y de Desarrollo Comunal @
Publicado por Marissa Arce @ - 6 de septiembre a las 14:31- Q@

El artista Gerardo Selva exhibe en nuestra Casa de Cultura: VITRO FUSION SELVA 70, una
exposicion que celebra a este material, declarado por la ONU como un material de gran aporte
a la humanidad en términos de desarrollo.

Visite la exposicion VITRO FUSION SELVA 70, durante setiembre, y conozca a este gran artista
y su obra. Esta exposicion es también en celebracion de los 70 afios del artista. Casa de
Cultura del Banco Popular esta ubicada en Barrio Escalante, de la iglesia Santa Teresita 300
metros norte y 300 este. De lunes a viernes de 9:30 a 4:00.

Abierta al pablico hasta
el 17 de setiembre.

WHATSAPP (© WhatsApp

Figura 47. Ejemplo evento cultural Banco Popular.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.

e Banco Popular y de Desarrollo Comunal @
Publicado por Marissa Arce @ - 26 de agosto a las 16:02 - @

Este viernes 2 de setiembre 2022, continda la jornada de recoleccién de residuos
revalorizables como: papel, vidrio, aluminio y plastico. £

_WEn: BP Total Pavas, de 7:00 am a 3:00 pm
_WEn la BP Total San Pedro
_WEn el parqueo del Monte San José centro, de 8:00 am a 4:00 pm.

iJuntos podemos ayudar al planeta! @

Unidos somos parte
de la solucién del

planeta

e
%#ﬁﬂ' 35&

» 0:02/018

Figura 48. Ejemplo evento reciclaje Banco Popular.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.
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Promocion de ventas.

El Banco Popular ha realizado diferentes eventos para promocionar sus productos y
servicios; por ejemplo, la Expo Madvil 2022, que se llevéd a cabo de manera presencial. También

estuvo activo durante la Expo Construccion, con su respectivo stand.

Figura 49. Stand Banco Popular Expo Movil.

Fuente: Publirreportaje Multimedios Expo Moévil 2022.

Figura 50. Stand Banco Popular Expo Construccion 2022.

Fuente: Publirreportaje Multimedios Expo Construccion 2022.
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Mercadeo directo.

El Banco Popular cuenta con diferentes campafias en medios digitales, en su mayoria
Facebook e Instagram. Por otra parte, realizan envios a los correos electronicos de su base de datos,

sobre temas relacionados con sus productos y como evitar el fraude.

Expomoévil
Llegé lah
2022 d leg6 la hora

e estrenar con

Llegé la hora de estrenar con

‘BP

AUTOS
'

APROVECHE

los répidos tramites
de aprobacién

Mas informacién > Més informacién >

e e oaQv oaQv

Figura 51. Ejemplo de pauta publicitaria para Expo Mévil 2022.

Fuente: Instagram Banco Popular, 2022.

Banco Popular y de Desarrollo Banco Popular y de Desarrollo
Comunal @ o X Comunal @ e X
blicidad - @ Publicidad - @
En Combo todo es mas facil para unificar sus Con BP Combo del Banco Popular usted podra
deudas y mejorar su liquidez con un Crédito disfrutar beneficios adicionales al adquirir
Personal. ... Ver més estos productos en conjunto. Ver mas
EN COMBO

TODO ES MAS FACIL

Tzsas pcencia-es
formalizacién

CREDITO,
v?asoNAl

BANCOPOPULARFI.CR n BANCOPOPULAR FI.CR :]
MAS INFORMACION
Adquiera el suyo aqui MAS INFORMACION Adgquiera el suyo AR Ci0|

Figura 52. Ejemplo de pauta publicitaria para BP Combo 2022.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.



Banco Popular y de Desarrolio Banco Popular y de Desarrolio
Comunal © - X Comunal @ w X

Realice sus depdsios en 10008 nuestros.
Cajeros Multi Servicio

La manera més fécl y ripida de retirar su
Ginero en efectivo es 3 través de nuestra Red
de Cajercs Automdticos del Banco . Vier mis

Haga su depésito

Su dinero en efectivo

TAN RAPIDO

Banco
oA

[ S

L )

bancopopular i or
Tan ripido como iral  Mis informacién
cajero bancopopular fi or

Tan rdpido comoiral  M4s informacion
cajero

Figura 53. Ejemplo de pauta publicitaria para Cajeros 2022.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.

° Banco Popular CR : ° "7 Banco Popular CR
84.2 k vistas

225 k vistas

o g i G

Banco Popular y de Desarrollo
Comunal ©

Puede realizar ol pago a su Tarjeta desde
nuestros Cajeros Automdticos de manera rdpida

D

CAJERO

Banco
S el

> o— e Q)
bancopopuar ficr

Pague su tarjeta Mas informacion
siper rapido

° 157 Banco Popular CR
17.4 k vistas

g

1 R L

Figura 54. Ejemplo de pauta publicitaria para promocion Catar 2022.

Fuente: YouTube Banco Popular, 2022.

Banco Popular y de Desarrollo

Comunal & o X
Acumule una accion por cada ¢25.000 de
compra y podria viajar a Catar 2022TM gracias
aVisa. gracias a Visa

VISA | ]z

—————— ‘A ¢
5 3

-~ -

o

H

Vamos Catar
2022T™M

Ver mis

g

© & Juan Niiiez y 10 personas més

bancopopulari cr
Vamos a Catar 2022 TM
Tarjetas Visa del Banco Pop

Banco Popular y de Desarrollo
Comunal @ - X

Al pagar con sus Tarjetas Visa del Banco
Popular participa por un viaje & Catar 2022 TM

Comunal @

VAMOS A

bancopopulat ficr

X

Banco Popular y de Desarrollo

Pague con sus Tarjetas Visa del Banco Popular
¥ podria viajar a Catar 2022 gracias a Visa.
Vilido hasta el 15 de octubre de 2022

VISA =ecr

Vamos a Catar 2022 TM
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Banco Popular y de Desarrollo
Comunal @ =

A través de nuestra Red de Cajeros
Automdticos, puede realizar diferentes tramites
de forma facil y rapida, como por

Ver mis

bancopopular fi.cr
Tan répido comoiral  Mds informacién
cajero

° 757 Banco Popular CR
3.99 K vistas

L R

Banco Popular y de Desarrollo
Comunal @ o X

Hay muchas maneras de vivir la experiencia de
Catar 2022*.

Como por ejemplo disfrutando de este juego.
También al comprar con sus Tarjetas Visa del
Banco Popular, acumula 1 accién automatica
por cada ¢25.000 y participe en el sorteo por un
viaje para 2 personas.

PARTICIPA CON ‘22
Y SE PARTE DE CATAR 2022

JUGAR

e

adsim link
Jugar Aqui
Vamos a Catar 2022

Ver mas.

Tarjetas Visa del Banco Pop.

© O @ Mauricio Monge y 10 personas mds

Figura 55. Ejemplo de pauta publicitaria para promocion Catar 2022.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.
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-

oue SUENEL
“AFUTURO

i¥ GANE AL MISMO TIEMPO!

Y
~

éSus hijos ya tienen sus tarjetas

Si ain no las tienen este es el mejor

momento, las tarjetas que mantengan

un ahorro mayor o igual a ¢5000 durante

todo el mes de setiembre (hasta 30 de

setiembre que finaliza la promocion)

participan por un Play Station 5 o un
Nintendo Switch

Aplican condiciones.
Ver reglamento en: www.bancopopular.fi.cr

opular

Figura 56. Ejemplo de envio de correo electronico sobre tarjetas Kids y OE 2022.

Fuente: Correo electronico propio, 2022.

FALSOS MENSAJEROS
BANCARIOS

Sabemos que los estafadores se hacen pasar por supuestos
mensajeros de un banco para robar tarjetas y sus datos confidenciales.

Mediante llamadas telefénicas se hacen pasar por personal de
Seguridad de Atencién al Cliente de la entidad bancaria, alertando
de no

Durante la llamada realizan el bloqueo de los accesos a la banca en
linea y el supuesto bloqueo de las tarjetas de débito o crédito.

Brindan como solucién la 6n de las “tarjetas .
para asi persuadirle y coordinar la entrega y sustitucién de las tarjetas.
Durante esa visita le solicitan entregar las tarjetas actuales y su PIN para
materializar el fraude con este nuevo timo.

#"* |NO CAIGA EN ESTE TIPO DE FRAUDE! o o

Rocuerde

« El Banco Popular nunca le solicitaré entreger su tarjeta pera la rencvacion, destriyela usted mismo.
* Cambie periédicomente su clave de acceso  lo banca en linea y ol correo elactronico.

« El Banco Popular no realiza llamads de elertas de seguridad.

*Sirecibe une llamada de este tipo cuslgue y contacte directamente ol Banco.

Para consultas y denuncias:

Q22022020 4 @BPDCBOT () populareninea@bp ficr

© 85022020 @ wwwhancopopularfic [l Oficinas Comerdiales
R

Figura 57. Ejemplo de envio de correo electronico sobre Fraude 2022.

Fuente: Correo electronico propio, 2022.
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Objetivos de Comunicacion de la Campaiia

Objetivo general de comunicacion.

Informar a la poblacién costarricense sobre la cartera de productos con la que cuenta el
Banco Popular de Costa Rica, por medio de una campana de doce semanas en medios digitales,
intensificando el presupuesto de pauta en la plataforma programatica. Los KPI que se tomaran en
cuenta son impresiones y alcance para awareness, clics para trafico y formularios completados para

conversiones de performance.

Objetivos especificos.

Objetivo especifico cognitivo.

Generar un pensamiento positivo sobre los productos que brinda el Banco Popular de Costa
Rica a sus clientes. Este se medird por medio de la aceptacion en redes sociales, tomando en cuenta
como indicador la calidad de comentarios y reacciones a la publicacion. Los KPI que se tomaran

en cuenta son impresiones y alcance para awareness.

Objetivo especifico emocional.

Generar sentimientos de bienestar y tranquilidad hacia el target objetivo para que este
considere al Banco Popular al buscar una entidad bancaria. Se medira por medio de la aceptacion
en redes sociales, tomando en cuenta como indicador la calidad de comentarios, reacciones a la
publicacion, la cantidad de trafico al sitio web y formularios llenados. Los KPI que se tomardn en
cuenta son impresiones y alcance para awareness, clics para trafico y formularios completados para

conversiones de performance.

Objetivo especifico conductual.

Impulsar la colocacion de los productos del Banco Popular de Costa Rica con ayuda de los
beneficios que brinda la entidad bancaria. Se medira por medio de la cantidad de formularios
llenados haciendo match con colocacion de productos en las diferentes sucursales en territorio
nacional, este dato lo brinda el banco. Los KPI que se tomaran en cuenta son los formularios

completados para conversiones de performance.
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Segunda parte: Estrategia creativa

Racional creativo.

El Banco Popular de Costa Rica cuenta con 53 afios en el mercado financiero del pais, pero
afio tras afio aparecen nuevas competencias indirectas y la competencia directa se refuerza y se
posiciona cada vez mas en la mente del consumidor. Por tanto, se desea resaltar lo mas que se
pueda los productos y servicios con los que cuenta el banco, para consolidar a sus clientes actuales

y atraer a nuevos clientes.

Buyer persona.

Amanda es una joven de 30 afios, muy independiente, activa en su dia a dia. Vive sola en
Alajuela y actualmente tiene un trabajo de oficina como asistente contable, pero la mayor parte de
su tiempo laboral lo pasa en casa por teletrabajo. Algunas veces a la semana sale con amigos o
familia, en estos casos utiliza las tarjetas de débito del Banco Popular, esperando topar con

beneficios a la hora de usurarlas.

Cuando se encuentra sola en casa suele utilizar las redes sociales para pasar el tiempo, las
mas utilizadas son Facebook, Instagram, YouTube, TikTok y Twitter. Por otra parte, suele navegar

en sitios web de noticias nacionales para estar enterada de lo que acontece en el pais.

Le gusta realizar compras en linea, ya que le facilita su manejo del tiempo. Es una persona
muy analitica al tomar decisiones importantes, como el manejo del dinero. Es una persona que le
gusta ahorrar para estar preparada o para una meta a futuro. Valora el tiempo bien invertido y de
calidad, el estudio, la planificacién del futuro y a la familia. Rechaza a las personas poco

organizadas, el desorden y las cosas que le causen inseguridad.

Para este farget, es importante respetar la libertad de todos los individuos a la hora de
expresar su identidad de género y su orientacion sexual, asi como la ruptura con los roles
preconcebidos son aspectos clave con los que mas conectan estas comunidades. Segun el target de
los clientes del Banco, las plataformas bancarias que utilizan principalmente aparte de los cajeros
automaticos, es la aplicacion del app en el celular y plataformas en linea como los sitios web, lo

que convierte la experiencia digital de mucho valor para estas personas.



150

Mood board del buyer persona.

Figura 58. Mood board del buyer persona.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Promesa basica del producto.

Servicio bancario que fomenta el bienestar econdmico, financiero, social y ambiental de los

clientes, con toda una cartera de beneficios para ayudarles, dia a dia, a salir adelante.
Ventaja competitiva del servicio.

Su principal ventaja competitiva es ser reconocido como “el banco de los trabajadores”,

donde su dinero e inversion siempre estard resguardado con seguridad. Por otra parte, como
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segunda ventaja, las cuentas del banco son inembargables, lo cual es un gran atractivo para los

usuarios.
Reason why.

El Banco Popular posee amplia experiencia en el sector financiero de Costa Rica, en
especifico, cuenta con 53 afios ayudando financieramente a los trabajadores, dandoles a este

bienestar.

La resolucion creativa.

Referencias de campaiias publicitarias internacionales de la categoria del servicio.

Citibanamex

<Comolgeneran i para no gastar
uningreso extra? ’34 *'” P'S ienst envenino

N :
W Dedica tu tiempo a monetizar
tus qustos o pasatiempos.
M
‘Saca provecho a tus habilidades &
dando clases particulares.
= .

- ' 7
Crea contenido para plataformas ¥ para cuidar tus finanzas

t t tividad. .
s - al comprar tiles escolares.

Y
\‘E

N\ Usa herramientas de inversién

Vo astos y otros ts en o1 -

Sitiodo Educackin Fnanciers == aitibanamex
SUES atibanamex

5 TIPS N

para vencer el miedo
a las compras por internet. A
Tips para saber V
oA @\ qué hacer con
C tus utilidades.

&

J 4

citibanamex

Figura 59. Ejemplo de campaiia digital sobre tips.

Fuente: Facebook Citibanamex, 2022.
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= Bancolombia ©

2, i e
¢Cudntas veces has visto al dinero como algo lejano o dificil de obtener? Entonces, es.
‘'sanar tu relacién con él.

beneficios y rentabilidad en el tiempo.

i quieres conocer todas las opciones sigue leyendo:
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Es igual que pedir un avance! &
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quete hasta del 1 Tarjeta de
Crédito.
Pueds elect i 1a Sucursal Virtual
Personas o App Bancolombia.
... Ver mas

LN

Desde la Sucursal Virtual
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¥ se difieren automiticamente

pGomolfuncional
elfavanceldeimil
jlarjetaldelGredito)

No puedes modificar
el nimero de cuotas,
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¥ tienen cobro

de comision
einterés.

Como puedo hacerlo
desde un cajero?
Ingresando

w tarjeta de crédito
y seleccionando

1a opcién “Avance’,
seguido del monto.

Figura 60. Ejemplo de campafia digital.

Fuente: Facebook Bancolombia, 2022.
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B. Guardaré 10.000 pesos al mes.
C. Cuardaré otro monto al mes.

3. Fecha limite para
hacerlo realidad

A En Dici

Sana tu relacion
con la plata

Piensa primero,
muévela después.

Dale valor
con lo que dices.

Logra que se multiplique
cambiando habitos.

iTe explicamos aqui!

= Bancolombia ©
B, tdemazo . @
¢Eres de los que prefiere guardar la plata bajo el colchon?

Existen formas mis seguras de tener el control real de tu dinero y ahorrar al mismo tiempo
para tu futuro, iy todo lo puedes controlar desde tu celular!

Si quieres comenzar a hacerlo lo ideal es ahorrar, al menos, el 10% de tus ingresos y si no
puedes hacerlo con ese porcentaje, se puede empezar con lo minimo.... Ver mas

g5abes tener ZEstas gastando

iPonte una meta
de gasto mensual!
Asi te dards cuenta cudles
compras son innecesarias.

Haz una lista
de compras frecuentes.

Usa Gestionar

Mi Dia a Dia,

el planeador financiero

de Bancolombia e incentiva
el hibito de tener la plata
bajo control.

Si eres de los que
anota en una agenda
y después no se acuerda

dénde la dejo...

e

en lo que deverdad necesitas?




Bac Credomatic

Referencias de campaiias publicitarias nacionales de la categoria del servicio.

L‘Sabl’@s que
cony

tu celular o tablet en
un datafono?

..............

Conocé nuestros
programas e iniciativas
de impacto ambiental

Hay muchos timos que usan los defraudadores
de los cudles debés estar alerta para evitar ser
victima de estafa.

Saborea,
Compra,
Aprovecha
con las fFLOMCS
e BAC Cradomatic

redoma

Gy

Phon 4

Y7
£y

¥

W Team c

n comerse
el borde

Figura 61. Ejemplo de campaiia digital

Fuente: Facebook BAC Credomatic, 2022.

;Ya planificaste

Abrimos
4
Recibi un asesoramiento
personalizado

op0

2» BAC para los mas pequenos

Referencias de campaiias publicitarias anteriores qué haya realizado el servicio.
Banco Popular

En nuestras manos
esta transformar el
futuro del

planeta

Impulse, amplie o haga crecer

o+ o+ o+ o+ 4

f

Figura 62. Ejemplo de campaiia digital.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.

o1ns omed w2 s1dud

Las Tarjetas del

Banco Popular son

una oportunidad
en cada compra
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Insights.

e Un lugar que tiene todo y mas
e Somos todo lo que necesitas
e Todo lo que necesitas en un solo banco

e Bienestar en un solo lugar

Hallazgos de la investigacion.

e FElcanal idoneo para propagar el mensaje de todo lo que tiene el Banco Popular para ofrecer
son los medios digitales, como las redes sociales que utiliza la competencia y, a su vez,
otros medios digitales no tan tradicionales, para impactar al target donde la competencia
no esta, como lo es programatica en sitios web y aplicaciones.

e El target al que se quiere impactar con la campaiia es sumamente digitalizado, por lo cual
es recomendable concentrar el presupuesto en digital, para poder tener métricas controladas
y medibles y, a su vez, un mayor alcance de todo el territorio nacional.

e Las graficas coloridas con tonos de la marca acompafiadas de personas son una buena
practica para generar acercamiento. Esta es utilizada tanto a nivel nacional como
internacional.

e Introducir con una pregunta ayuda a capturar la atencion.
Extraccion de insights.

Actualmente, la poblacion costarricense vive una vida sumamente acelerada, donde
necesita tener todo a la mano y en el menor tiempo posible; por ejemplo, poder pagar la cuota de
la tarjeta de crédito, poder solicitar un préstamo personal en un banco de confianza, poder recibir

su salario y hacer sus pagos en un solo lugar. Por lo tanto, se extrae el siguiente insight:

e Tenemos todo lo que necesitas

Por otra parte, iniciar con una pregunta ya sea en un copy post o un copy posteo, es de gran
ayuda para captar la atencion de las personas, por lo cual, se utilizara una interrogacion mas uno

de los productos del Banco Popular:
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e /Hey, buscds un préstamo personal?
e Hey, querés un carro nuevo?

e ;Hey, en busca de comprar casa?

Descripcion de la gran idea publicitaria.

Para llevar a cabo la gran idea publicitaria se requiere conectar los insights mencionados

anteriormente; por ejemplo, de la siguiente manera:

e Hey, (buscas un préstamo personal? Tenemos todo lo que necesitas.

Mood board de la gran idea publicitaria.

Figura 63. Mood board de la gran idea publicitaria.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Concepto creativo.

“Todo lo que necesitas en un solo banco” es el concepto creativo de la campana. El Banco

Popular cuenta con muchos productos que pueden pasar por desapercibidos para los clientes o



156

posibles clientes, por lo que se quiere dejar claro que el Banco Popular tiene todo lo que necesitan
para ayudarlos a genera un bienestar econdémico en un mundo muy acelerado, en el cual las

personas desean tener todo en un mismo lugar y al alcance de su mano.

Tono de comunicacion.

El tono de comunicacion que se empleara en esta propuesta publicitaria digital sera el voseo,
esto para lograr un acercamiento amigable, crear confianza entre el banco y el cliente, o bien, el

posible cliente.

e Emocional: 70% se quiere apelar a las emociones de los clientes y posibles clientes
para que se sientan relacionados con la campana y se den cuenta de todo lo que
pueden hacer de la mano del banco de los trabajadores.

e Racional: 30% ya que, al ser una institucion financiera, se deben seguir protocolos

de ciertos lineamientos y restricciones.

Camino creativo.

En el presente camino creativo se quiere llamar a atencion del publico meta con un “Hey”

muy cercano, muy de amigos, de conocidos. Por tanto, se tiene el siguiente camino creativo:

“Todo lo que necesitas”

¢Hey, querés comprar c

\Www o
Wi

Tenemos todo lo que necesitas

Figura 64. Ejemplo camino creativo "Todo lo que necesitas".

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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investigacion creativo comunicacion

e FEl canal e Un lugar JHey, “Todo lo que|El tono de
idoneo para que tiene | buscds un | necesitds en un | comunicacion
propagar el todo y | préstamo | solo banco” es | que se
mensaje  de mas personal? | el concepto | empleara  en
todo lo que e Somos Tenemos | creativo de la | esta propuesta
tiene el Banco todo lo | todo lo que | campafia.  El | publicitaria
Popular para que necesitds, | Banco Popular | digital serd el
ofrecer  son necesitas | Banco cuenta con | voseo,  esto
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y
aplicaciones.
El target al
que se quiere
impactar con
la campafia es
sumamente
digitalizado,
por lo cual es
recomendable
concentrar el
presupuesto
en digital,
para  poder
tener métricas
controladas y
medibles y un
mayor
alcance  de
todo el
territorio
nacional.

Las graficas
coloridas con
tonos de la
marca
acompafiadas
de personas
son una buena
practica para
generar

acercamiento.

donde las
personas desean
tener todo en un
mismo lugar y
al alcance de su

mano.

relacionados

con la
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den cuenta de
todo lo que
pueden hacer
de la mano del
banco de los

trabajadores.

Racional: 30%
ya que, al ser
una institucion
financiera, se
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lineamientos y

restricciones.
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Esta es
utilizada
tanto a nivel
nacional
como
internacional.

e Introducir

con una
pregunta
ayuda a

capturar la

atencion.

Tabla 4. Resumen estrategia creativa.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Tercera Parte: Estrategia de Medios

Mapa estratégico.

La campaiia estd orientada al alcance y conversion incremental en medios digitales, esto
para concentrar el presupuesto digital en las plataformas idoneas, poder medir y pujar por
conversion unicamente se puede realizar en medios digitales. Por otra parte, se configuraran las
audiencias afines a los objetivos de comunicacidn, para conseguir alta frecuencia que potencie el

awareness 'y conseguir leads interesados en los productos o servicios.

==
awareness
- I
-)
-—p

Social Media

Cross Channel Reach

Display Programatica

Seguimiento de alcance, Conversiones en sitio web
impresiones, conversiones en
sitio web
Seguimiento de tasas de
reproduccién y viewability

Figura 65. Mapa estratégico digital de la campaiia.

Display local sites

Fuente: Elaboracion propia 2022.



Ecosistema de medios.

A continuacion, se detalla el ecosistema de medios a utilizar en la campana.

/  — \

PERFORMANCE / TRAFICO
O =]
° Potencia y mejora costos de D{ﬂ
ﬁ O @ - conversion secundarios - ﬂ -

Performance Max

Figura 66. Ecosistema de medios.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

User journey.
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A continuacion, se detalla como es el trato de cada una los usuarios expuestos a la campafia

en las diferentes plataformas a utilizar, en las cuales se puede optimizar de una manera mas amplia

la audiencia.

Meta CREAMOS AUDIENCIAS
A

LOOKALIKE PARA

INCREMENTAR LOS KPIS
MARGINALES

USUARIO ES EXPUESTO A

LA CAMPANA SE EXCLUYEN DE LAS

AUDIENCIAS

Figura 67. User Journey Meta.

Fuente: Elaboracion Propia 2022.
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Google.

OTROS VIDEOS DE
LA CAMPANA

MAX
PERFORMANCE
USUARIO ES EXPUESTO A "mw ENVIAMOS AL

CAMPANA USUARIO AL SITIO
WEB

SE EXCLUYEN DE LA
AUDIENCIA

Figura 68. User Journey Google.

Fuente: Elaboracion Propia 2022.

Programatica.

USUARIO ES EXPUESTO A
LA CAMPANA

INSTALAMOS UN PIXEL
DE SEGUIMIENTO

VISITA EL SITIO WEB LOS IMPACTAMOS CON

Figura 69. User Journey Programatica.

Fuente: Elaboracion Propia 2022.

Racional de medios.

A continuacion, se detalla la justificacion de cada uno de los medios a utilizar.

Meta.

Se toma la decision de utilizar las redes sociales debido al share tan alto que estas tienen
sobre el target. Por otra parte, un plus de las redes sociales es el brand awareness y el engagement

que puede generar con la marca.
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Redes sociales sigue siendo la principal herramienta de comunicacion B2C, dentro de la
cual se contara con captacion de audiencia por medio de publicos personalizados que interactuen
con los assets creativos. Para lograr incrementar el reach y no generar desgaste en el target se
sugiere una frecuencia de maximo 4 mensual, con la cual el usuario generara recordacion al
mensaje, pero no una reaccion adversa a la saturacion. De igual manera, para generar captacion de
data de first party data, se sugiere, como objetivo secundario, dentro de los assets, tener links hacia
diferentes partes del sitio e irlos clusterizando por comportamiento hacia las diferentes iniciativas

del Banco.

)CIAL MEDIA USERS
TOTAL POPULATION

Figura 70. Consumo de social media en Costa Rica.

Fuente: Hootsuite, 2022.

Dentro de las redes sociales que se recomiendan para la campana se encuentra Facebook,
cuyo share de mercado sigue siendo el mas grande en el pais, junto con Instagram, que presenta el

incremento a nivel de share de usuarios mas importante (+292%).

Figura 71. Consumo de Facebook e Instagram en Costa Rica.

Fuente: Hootsuite 2022.
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Formatos recomendados de Meta.

@ Banco Popular y de Desarrollo Comunal ©

fo Publicado por Marissa Arce @ - 30 de agosto a las 9:00 . @

+ Con tecnologla de iltima generacién que las hace més seguras.

« Aceptadas en todos los comercios VISA en todo el mundo.

« Con beneficios de Puntos, Descuentos y BP Tasa Cero.

Sus Tarjetas de Crédito del Banco Popular se convierten en sus aliadas de vida. Obtenga mas

i6n en wvaw. fi.cr o llamando al E.Ste
viernes

de Octubre

CREDITO

En el 2022 recicle, por el caElon
futuro de sus hijos e hijas

' + o+ o+ o+ o+ o+
oQv

7Megusta

Las Tarjetas del
Banco Popular son

una oportunidad
en cada compra

Posteos en el feed Historias. Reels

Figura 72. Ejemplos de formatos sugeridos.

Fuente: Facebook Banco Popular, 2022.

YouTube.

Como parte de una de las redes sociales mas utilizadas y el segundo buscador mas empleado
del mundo, se crearan campafias en YouTube, utilizando los diferentes assets creativos, como video
secuencial, y de esta manera, fomentar el view rate de todos los elementos. Con un cap en la
frecuencia, se busca incrementar el reach, para poder rotar los diferentes videos en el target. Por
otra parte, se enfoca, en mayor medida, el share hacia mobile, ya que es alta la afinacién que tiene

con el publico objetivo.

Figura 73. Nivel de segmentacion por género.

@ Male W Female M Unknown

Fuente: Planificador de rendimiento YouTube, 2022.



Figura 74. Mix de dispositivos.

Fuente: Planificador de rendimiento YouTube, 2022.

Formatos recomendados YouTube.

' AN

Anuncio 1de2-0:09 ©® facebook.com/pedigreecentroameri... &

Ad-

{ 005/0:15

>

4
»

In stream Ads

Figura 75. Formatos sugeridos YouTube.

Fuente: YouTube, 2022.

Google Performance Max.

0:.02
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Mobile
CTV/TV Screens 27.8

2Q

7

o

Desktop
Tablet

N

1

w

Your video will

beginin3

) Subereat

>l o) 0:03/006

Bumper Ads

Con Google Performance Max se busca optimizar el presupuesto, al incrementar la cantidad

de emplazamientos y formatos de la red de Google, mediante un solo presupuesto, con el cual se
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tendrd un rendimiento més costo-eficiente a la hora de generar awareness y conversiones, asi como

generar clusters de remarketing para los diferentes creativos.

Campaign Goals

Creative

Location o @ @ @ e Assets

Targeting Signals &
Brand Safety mm -
Figura 76. Ecosistema Google Performance Max.
Fuente: Google, 2022.
Formatos recomendados Performance Max.
ﬁ
o M € 3 * =1 7
- n v Q s e
=l 4>
= = |3 ::_T'_:‘.'q.‘:_‘.l — -
Shopping Gmail Search. YouTube Discovery  Display Maps

Figura 77. Formatos sugeridos Performance Max.

Fuente: Marketingdirecto.com, 2022.
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Programatica.

Compra Programatica es una de las plataformas con mayor crecimiento de los tltimos afios,
debido a su alto poder de customizacion, tanto a nivel de assets como de segmentacion, que permite
generar geosegmentacion por radios menores a 10 metros y una hipersegmentacion de targets en
partes mas avanzadas del embudo de conversion. Solo en el 2022, el 90% de toda la publicidad
display fue transaccionada de manera programatica, en parte gracias a formatos como Connected

TV, donde se puede mostrar publicidad en televisores de nuestra eleccion.

Se recomienda el uso de DCO (Dynamic Creative Optimization) para mostrar el creativo
de manera personalizada al target, de acuerdo con parametros establecidos, como lo son afinidad
e intereses. Por otra parte, es necesario aprovechar el potencial de impacto que brindan formatos
de rich media, como lo son los interstitial o advergaming, para generar engagement con los

usuarios.

Adicionalmente, se recomienda realizar un mix de las audiencias first, second, y third party
data para tener una audiencia de calidad y a su vez un mayor alcance para generar performance.
Para complementar, se sugiere contemplar el uso de site list para estar totalmente seguros de cuales
sitios son los que se van a impactar y bid on cross device, para evitar impactar en diferentes

dispositivos a la misma persona.

US Programmatic Digital Display Ad Spending,
2019-2023
billions and % change

$141.96

$123.22

$105.99

2019 2020 2021 2022 2023
W Programmatic digital display ad spending Ml % change

Note: digital display ads transacted or fulfilled via automation, inciuding everything from
publisher-erected APIs to more standardized RTB technology; includes native ads and ads
on social networks like Facebook and Twitter; includes advertising that appears on
desktop/laptop computers, mobile phones, tablets, and other internet-connected devices
Source: eMarketer, Nov 2021

271226 eMarketer | Insiderintelligence.com

Figura 78. Programatica digital display 2019-2023.

Fuente: Insider, 2022.



167

Formatos recomendados programatica.

Figura 79. Formatos banner sugeridos Programatica.

Fuente: Programmatic Blog, 2018.

Audiencias
Galaxy A
Concientes de i $2 \:.:m.,‘n f,i io‘;:‘:
salud — Rg‘;oﬂ(k

GalaxyA

e Galaxy A g &
Segmz:l;) Data Fashionistas ——  wefiest Joagle
Robost

Db
Galaxy Notes
Galaxy Note5 o)l J
Amantes de la Wefie A,.;?u‘:

—

Robostick

musica

Figura 80. Formato sugerido DCO (Dynamic Creative Optimization) Programatica.

Fuente: Amazon ADS.
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Twitch.

Con una base en crecimiento de al menos 136,566 usuarios unicos al mes, Costa Rica es el
pais con mayor consumo de Twitch de la region, incluso por encima de Guatemala, a pesar de la
diferencia poblacional (1.7 m visitas mensuales vs.1.6 m), lo cual indica que es un usuario
altamente comprometido con la plataforma. Un usuario en promedio tiene mas de 12 sesiones al

mes, lo cual lo convierte en un farget cautivo para los anuncios.

Figura 81. Usuarios de Twitch.

Fuente: Ads Live, 2022.

Formatos recomendados Twitch.

0 oo Buscar Q [ 5 rare |

P ——

N0O0®OD .0

4 Restreamsor [1

-
-

[ RestreamBot [Trovo Zandrea) Black desert
e124 buenc

&

2 Restresmot. [Trovo: Zanares) Sok cue
902 mcho

(=}
Vov

Figura 82. Formato sugerido Twitch, video in stream.

Fuente: Ads Live, 2022.
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Medios locales.

Se utilizaran medios locales para acompafar con mds contexto la campana con
publirreportajes. Se tomardn en cuenta los medios con mayor cantidad de visitas y usuarios, como

lo son CRHoy y Teletica (3.3 MM y 5.1 MM, respectivamente), lo cual permitird generar mas

engagement con el usuario.

Formatos recomendado medios locales.

Contéctenos

fv OO0 Buscar 0O Ultimas Més Leidas

Nacionales  Deportes  Entretenimiento  Economia  Tecnologia Mundo COVID19  Opinién  Secciones

ERESE

Feria Interbancaria Virtual ofrecera descuentos de hasta un 70% en propiedades
fyoes

Jose Alvarado Brenes @ Jun: 800am

ADES ESPECIALES A PARTIR DEL SABADO 11 DE JUNIO.

AL BRINDARAN F/

« BANCO POPULAR, BANCO DE COSTAR

CONTENIDO PATROCINADO 5 EEBCR /|5t

de venta y especiales, es lo que ofrecera

rtunidad tnica en la que

(CR
la Expo Venta de Propiedades en Linea 2022, organizada por el Banco Popular, Banco de Costa Rica y el Banco Nacional

una

0s, cuentan con hasta un 70% de descuento de su precio de avaliio, convirtiéndose en una

jades, entre casas, I otros

Més de 3
fantastica

n de acuerdo con sus gustos y preferen

nas de hacer realidad ese suefio haciendo una

arrollar un negocio, el Banco Nacional, el Banco de
se financia hasta el 100%
s e inclusive equipos para

nas que andan buscand;
No tendré que aportar ninguna
cas, lotes, locales comerciales, vehi

e ofrecer

e alcanzan hast:

la industria’, destaco Vega

Hasta con un

de descuento

das a través de los canales

ser conocidas y a

1 diferentes zonas del pafs, principalmente en zonas rurales, y p

Las propiedades dispor

digitales y los sitios v

Figura 83. Sugerencia de formato Publirreportajes medios locales.

Fuente: CrHoy.com, 2022.
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Media mix.

8 FACEBOOK / INSTAGRAM = YOUTUBE ~ ® PERFORMANCE MAX = DSP ®=DCO ®TWITCH ®CRHOY.COM = TELETICA.COM

Figura 84. Media Mix.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Grafico de objetivos digitales.

IMPRESIONES ALACANCE (CPM)
18% 16%

CONVERSIONES (FORMULARIOS
ENVIADOS)
53%

Figura 85. Grafico de objetivos digitales.

Fuente: Elaboracion propia. 2022.
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.
Media Flow chart.
Client Banco Popular
Campaign Todo lo que nesecitis
Country Costa Rica E - Borco
Period Mayo - Julio 2023 (=== ad
Target Hombres y mujeres de 25 a 40 afios
Budget § 100.005,00
MAYO JUNIO JULIO Total
MEDIA W1 (W2 (W3 | W4 W5 W6 |W7 (W8 [W9 Wi0 Wil ‘W12 Weeks 12 MIX

PLATAFORMA PLACEMENT MES 1 MES 2 MES 3
META FACEBOOK / INSTAGRAM [ALACANCE (CPM) 14.500,00
GOOGLE YOUTUBE VIEWS $ 11.000,00 12%

PERFORMANCE MAX
DSP $ 47.000,00 53%

PROGRAMATICA DCO CONVERSIONES (FORMULARIOS ENVIADOS)
TWITCH
CRHOY.COM $ 16.000,00 18%

ot TELETICACOM IMPRESIONES

TOTAL DIGITAL § 88.500,00 100%

$ 88.500,00

IVA § 11.505,00
TOTAL+IVA § 100.005,00 100%

Figura 86. Media Flow Chart digital.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Presupuesto servicio Paid Media.

Presupuesto servicio Paid Media

PLATAFORMA PLACEMENT MONTO MES 1 MONTO MES 2 MONTO MES 3
META FACEBOOK / INSTAGRAM
GOOGLE YOUTUBE

PERFORMANCE MAX
DSP

PROGRAMATICA DCo ¢ 800.000,00 | ¢ 800.000,00 | ¢ 800.000,00
TWITCH

MEDIOS LOCALES S oS
TELETICA.COM

TOTAL 800.000,00
IVA 104.000,00

TOTAL + IVA 904.000,00
TOTAL 3 MESES 2.712.000,00

Figura 87. Presupuesto servicio Paid Media.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Cuarta Parte: Ejecuciones

Facebook.

¢Hey, necesitas un prestamo personal ?

Tenemos todo lo que necesitas

Figura 88. Arte para Facebook.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Instagram. ¢Hey, buscas una
tarjeta de crédito
perfecta para vos ?

Tenemos todo lo que
necesitas

Figura 89. Arte para historia de Instagram.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Programatica DCO.

¢Hey, querés comprar carro? ¢Hey, querés comprar carro? é¢Hey, querés comprar carro?

Tenemos todo lo que necesitas Tenemos todo lo que necesitas Tenemos todo lo que necesitas

Tocé Aqui Toca Aqui Toca Aqui

Figura 90. Artes DCO Programatica.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Programatica DSP.

é¢Hey, buscas un
seguro de vida para
los tuyos?

P e

Tenemos todo lo que
necesitas

Toca Aqui

Figura 91. Arte DSP Programatica 300x600.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Programatica Twitch.

¢Hey, necesitas todos tus ingresos en
un mismo banco?

Tenemos todo lo que necesitas

Toca Aqui

Figura 92. Arte Twitch Programatica.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Performance Max.

Discovery. ¢Hey, necesitas un lugar seguro
para tus ahorros?

!' : . |
/M
s O

Tenemos todo lo que necesitas

Figura 93. Arte Discovery de Performance Max.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Toca Aqui

Figura 94. Arte Display de Performance Max.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Search.

Anuncio - www.bancopopular.fi.cr/

:Hey necesitas una cuenta de ahorro? |
Tenemos todo lo que nesecitas

Ponemos a su disposicion la ubicacion, horario y teléfono
de nuestras oficinas. Fomentamos el Bienestar econémico
- financiero, social y ambiental para nuestros Clientes.

Tarjetas
Horario oficinas
Banco Popular Empresas

Contacto

¥. Llame al 22022020

Figura 95. Anuncio search de Performance Max.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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PLATAFORMA PLACEMENT MONTO MES 1 MONTO MES 2 MONTO MES 3
META FACEBOOK / INSTAGRAM
ol zg:l;rC;JRBI\SIANCE MAX

DSP ¢ 600.000,00 | ¢ 600.000,00 | ¢ 600.000,00

PROGRAMATICA DCO
TWITCH

MEDIOS LOCALES CRHOY.COM Lo produce el med!o Lo produce el med{o Lo produce el med!o
TELETICA.COM Lo produce el medio |Lo produce el medio |Lo produce el medio

TOTAL + IVA
TOTAL 3 MESES

Figura 96. Presupuesto servicio de disefio.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

600.000,00
78.000,00
678.000,00

¢ 600.000,00
¢ 78.000,00
¢ 678.000,00

2.034.000,00
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APENDICES

Apéndice #1 Instrumento de Recoleccion de Informacion: Entrevista a Expertos
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LAS AMERICAS

TESINA

ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES

ENTREVISTA #

FECHA DE LA ENTREVISTA
HORA DE LA ENTREVISTA
NOMBRE DEL ENTREVISTADO
LUGAR DE LA ENTREVSITA

Las entrevistas a profundidad, a diferencia de los cuestionarios auto administrados, no se entregan

al entrevistador, sino que el investigador posee en todo momento la guia de preguntas

NOTA: LAS PREGUNTAS DEBEN SER ABIERTAS

NOTA: LAS PREGUNTAS SE DEBEN ESTRUCTURAR DE LO GENERAL A LO
ESPECIFICO

SE COLOCAN AQUI TODAS LAS PREGUNTAS DE LA PRIMERA UNIDAD DE ANALISIS

PRIMERA PARTE: PUBLICIDAD PROGRAMATICA

1. {Como describiria el ecosistema de publicidad programatica tomando en cuenta factores como
trading desk, DSP, Ad server y SSP?
2. (Cuales son los formatos mas destacados a la hora de implementar pauta programatica?

3. ¢Cuadles son los beneficios y limitaciones de la compra y de la venta programatica?

SEGUNDA PARTE: LOS DATOS DE PAUTA PROGRAMATICA/INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

4. ;(Qué tanto le aporta la IA a la pauta programatica a diferencia de otras plataformas de pauta
digital?

5. (De qué manera se involucra el machine learning y el Deep learning en la pauta programatica?
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6. (Cual considera que es una de las mejores maneras de segmentar en programatica tomando en
cuenta la segmentacion de audiencia, contextual, palabra clave, segmentaciéon por datos y
comportamiento?

7. {Como se ve afectada la pauta programatica con las actuales restricciones de las cookies?

8. (Qué tan importante es para una marca el uso de elementos como site list y bid on cross device

a la hora de implementar pauta programatica?

TERCERA PARTE: HERRAMIENTA DE COMPRA DIGITAL GOOGLE DISPLAY

9. (Coémo considera que es el nivel de segmentacion por publico y segmentacion por contenido que
brinda Google Display?

10. ;Seglin su experiencia como considera que es el alcance, limitaciones y beneficios del producto
de Google ADS Google Display?

iMuchas gracias por su colaboracion!

Apéndice #2 Entrevista a Tomas Petrone, Data sales Manager en Lotame Argentina

T.P: Te voy a pedir de quizas las preguntas antes pero bueno nada, te ayudo en lo que puedo

L.A: Ok, super, super igual son diez preguntas asi bastante como generales en si el tema surgid por
que digamos aqui en costa rica hay muy pocas personas este que tengan como conocimiento de
programatico y con todo esto de data y de mas y en la academia también este decir en la universidad
se toca cero o sea nunca se toca este tema siempre es como lo general como decir Facebook,
Instagram y ya...

T.P: Te digo que en Argentina es bastante similar asi que estd buenisimo que hagas la tesis sobre
€so.

L.A: Ok stper si no y en si es una plataforma super rica de explorar y esta ahi varada, o sea no la
conocen entonces ahi surgi6 el tema este bueno entonces va para venirme para las preguntas las
tengo aqui este y nada mas reafirmar que estd grabando, si si esta grabando, bueno este en si voy a
empezar con las preguntas son diez son cortitas este y van como por fragmentos primero estas tres
van a tocar temas como de publicidad programatica...

Entonces la primera seria ;Como describiria usted el ecosistema de publicidad programatica

tomando en cuenta los factores estos de trading desk, DSP, Ad server, SSP y demas?
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T.P: Bien perfecto bueno entiendo que el mundo de la publicidad programatica en la industria es
un poco complejo quizas para aquellos que no conocen o no entran en el tema pero una vez que
uno ingresa se empieza a hacer todo mas fécil quizas y creo algo fundamental es que eh hasta que
uno no ingresa al mercado de programatica hay muchas cosas que desconoce no, justamente por
esto que decias antes que quizas hay poca informacion al respecto, desde mi experiencias quizas si
lo tendria que resumir eh podriamos dividir el ecosistema entre el lado del anunciante quizés y lado
de los vendedores o plataforma dentro de quizés el lado de anunciante podamos decir bueno
justamente a una marca que quiera impactar a usuarios con publicidad para promocionar sus
productos servicio si por ejemplo para simplificarlo, luego tenemos también ah y del otro extremo
tenemos quizas a los proveedores de soluciones y sea por ejemplo los proveedores de soluciones
si sea por ejemplo los proveedores de data como es Lotame, los proveedores de tecnologias de
creativos y demas que todo eso esta conectado con los DSP bien que los DSP justamente los DSP
son las plataformas donde se puede configurar la campafia y todo eso va mas al dado de los
vendedores quizas, del lado de los anunciantes también podemos destacar otras plataformas como
los SSP y que justamente por ejemplo los publisher y los sitios de noticias por ejemplo y demas
de contenidos venden sus espacios por medio de estas plataformas entonces DSP es decir tienen
un espacio en su web que quieren lanzar quieren mostrar un banner entonces ahi también hay una
tecnologia nueva como un SSP que interactiia del lado del anunciado y quizas en el medio podemos
destacar también al capital humano no, es decir las agencias por ejemplo de publicidad que son los
encargados de conectar a los anunciantes y a la demanda quizas a la oferta perdon con la demanda
decir con aquellos vendedores de o proveedores de tecnologia.

L.A: Ok, stuper ,super ,este es super complejo verdad o sea es que son demasiados actores
involucrados como en todo este ecosistema que lo vuelve complejo siento que mas complejo como
decir Facebook no es tan complejo para pautar.

T.P: 100% complejo, es complejo como te digo y de hecho uno siempre sigue aprendiendo no, por
ejemplo yo hoy trabajo del lado especificamente de la data de un proveedor de data que es una
pequenia parte dentro del ecosistema digital y del lado de los vendedores no , cuando también hay
no se empresas que se dedican pura y exclusivamente a corroborar que la publicidad salga en sitios
validos quizés, es decir, que los proveedores tenemos companias que se dedican pura y
exclusivamente a correr campafias de Connected TV es decir en Smart tv tenemos proveedores de
digital out of home si y todo eso solo del lado de los vendedores y uno nunca termina de aprender

imaginemos no todo lo que sucede también del otro lado no del lado del supply, asi que si es
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complejo pero también muy interesante y que un mercado que sigue creciendo y que va a seguir
creciendo...

L.A: Si no nunca termina de crecer, bueno entonces pasando a la segunda pregunta este ;Cuales
son los formatos que usted diria que son mdas destacados a la hora de implementar pauta
programatica, asi como eso de top de formatos?

T.P: Eh bueno desde mi experiencia los Principales formatos que suelen utilizar nuestros clientes
son display sobre todo y video porque bueno generalmente se corren campanas de brand por
ejemplo y se ve que funciona muy bien pero hoy en dia justamente algo te mencionaba antes hay
como innovaciones no y como diferentes formatos que son mas nuevos como todo lo que tiene
que ver con correr campafias en Smart tv si lo que es connected TV que es algo muy nuevo pero
qué cada vez son mas las agencias que me lo estan pidiendo, por ejemplo saber si tenemos data de
televisores no y de contenido por ejemplo de usuarios que hayan visto una determinada serie en
Netflix y esto es algo que afios atrés o te diria meses atras no lo pedian asi que creo que ahi también
tenemos un nuevo formato innovador.

L.A: Aja, Si, ese si no lo tenia contemplado, solo tenia como videos, los banner display y tengo
otro por acd, que lo estoy buscando, que hace poquito lo implementamos en la agencia como para
ver qué tal, que tal nos iba, ay a ver donde estd, que esta dentro de los display, el rich media...
T.P: Rich media, si a ver como era a ver, Claro si también, si también esta el formato nativo también
ahi nunca trabaje con Facebook por ejemplo Google entonces no sabria decirte cual si estd en
programatic y cual no en Facebook pero si es cierto que me lo han pedido el rich media por ejemplo,
también formatos nativos y que publicidad pareceria ser parte del contenido son un poco
interesantes €sos. ..

L.A: Ok, super, super, este la tercera pregunta seria ;Cuales son los beneficios y limitaciones de la
compra y venta programatica, que usted haya visto en su experiencia?

T.P: Si, bueno los beneficios tienen que ver cien por ciento con la transparencia y el poder decidir
0 ver que inventario se estd comprando a qué usuarios se estd llegando creo que la transparencia es
clave, por otro lado todo lo que tiene que ver con por ejemplo entender en que sitio se estd
mostrando la publicidad si y poder tener el quizas la posibilidad de definir esos parametros o de
generarse no sé, bloquear determinados sitios porque no queremos salir alli o sea creo que la
transparencia y el poder de control que da es bastante interesante, eh por otro lado también creo
que bueno obviamente la automatizaciéon de procesos eso es fundamental , Creo que eso suma

mucho valor y hace que todas estas cuestiones las podamos hacer en segundos no cuando antes era
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como mucho més complejo ,tenias que llamar por teléfono y demas a los diferentes medios eso
hoy no sucede entonces creo que ahi bueno son los principales factores positivos, quizas estas
dentro de lo negativo por supuesto como todo como todo innovacion o tecnologia nueva hay muy
poco conocimiento muy poco Pocos expertos dentro de este rubro de la industria compra
programatica de medios entonces quizas ahi la falta de capital humano creo que es fundamental y
por su puesto también como cualquier tecnologia nueva quizés el fraude o las cuestiones que atin
no estan del todo reguladas creo que si bien es cada vez menor y hay empresas que se dedican pura
y exclusivamente a esto cada tanto van surgiendo diferentes noticias de como por ejemplo no sé de
robots que hacen clic en banner si eso hace que en definitiva no sea real lo que estamos midiendo
no ,eso también quizas hay todavia como mucho por aprender creo a lo largo de los afios y que
seguramente va a seguir mejorando..

L.A: ;Y todo esto de la compra en tiempo real este, entraria como uno de los grandes beneficios
cierto?

T.P: Si, si 100% Qué tiene que ver con eso que te decia ¢l automatizacion no de la rapidez y de la
posibilidad de tiempo real poder justamente impactar usuarios o correr una campafia sin
demasiados intermediarios de por medio, cien por ciento.

L.A: Ok, stper stuper, Bueno ya pasaremos a la segunda parte que serian los datos que ya es como
este su dia a dia, este de la pauta programatica e involucrando un poquito la parte de inteligencia
artificial que se mete también en esta parte de progra, entonces la primera pregunta es ;Qué tanto
le aporta la inteligencia artificial a la pauta programatica a diferencia de otras plataformas de pauta
digital?

T.P: Y bueno creo que es 100% de es muy importante la inteligencia artificial es decir hoy en dia
tenemos muchos es decir uno puede quizas optimizar procesos y agilizar tiempos y esto que
hablamos de la del tiempo real lo cual es fundamental, pero ya cuando hay un ingrediente nuevo
de poder predecir creo que es clave para la compra programatica pongo un ejemplo, quizas antes
podiamos limitarnos solamente a segmentar usuarios en base a los intereses pasados que mostro,
ahora por medio de la inteligencia artificial podemos predecir también o inferir que otros intereses
puede tener afines a ese comportamiento pasado , entonces tener la posibilidad de hacer de eso y
da un gran quizas valor afiadido a las marcas y que eso se logra por medio de toda la tecnologia y
la inteligencia artificial que hay detras d la compra programatica.

L.A: (Ok super si y a diferencia de otras plataformas hay alguna otra plataforma que involucre

inteligencia artificial tanto como progra o no?
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T.P: Sinceramente ahi desconozco porque nunca trabaje para Facebook o demads, pero yo entiendo
que no que no funciona de la misma manera es decir uno de los diferenciales de la compra
programatica tiene que ver la inteligencia artificial a machine learning, los logaritmos que utiliza,
entonces entiendo qué si es un diferencial de la comprar programatica esto...

L.A: Ok, stiper, La siguiente pregunta es ;De qué manera se involucra lo que se acaba de mencionar
el machine learning y el deep learning en la compra programatica?

T.P: Bien bueno si justamente como algo asi muy es muy similar decir primero tenemos como
generacion de empleo no que eso es algo super importante la cantidad de demandas que hay en
este tipo de puestos la poca profesionalizacion o mejor dicho eh personal capacitado creo que es
fundamental porque ejemplo hoy en Lotame contamos con mas de 200 ingenieros que se dedican
pura y exclusivamente a esto, estan en Estados Unidos sobre todo en mercados quiza super
avanzados entonces nada no dejo de mencionar creo la relevancia de aprender este tipo de
tecnologias y que después luego los comerciales play service o planners simplemente trabajamos
con esa tecnologia ya creada no pero todo innovar es fundamental entonces creo que si 100% nos
brinda la posibilidad de poder diferenciarnos por sobre otras plataformas el machine learning,la
inteligencia artificial y todo este tipo de tecnologias nos permiten esto no, poder ya no solo hablar
de cuestiones que el usuarios hizo o intereses que el usuario demostrd sino que nos permite poder
predecir a futuro poder entender como ese usuario va a quizas a tener mas adelante un interés una
intencidon o que contenido va a preferir y todas esas cuestiones reducen en definitiva el desperdicio
a la hora de hablar a los usuarios, asi 100 % creo que son tecnologias claves hoy en dia y que van
a seguir creciendo 100%...

L.A: Stper, super, la siguiente pregunta ;Cudl considera que es una de las mejores segmentaciones
en programatica tomando en cuenta la contextual, palabra clave, por datos, comportamiento y de
mas?

T.P: Bueno de mi lado eso considero que las audiencias son la mejor segmentacion porque
basicamente le estamos hablando a la personas mas ahora que de hecho hay diferentes tipos de
audiencias eso quizas te sirve que lo explica entonces por ejemplo lo que es la first party data,
second party data y third party data si, todas son muy ricas en su tipo todas tienen sus pro y sus
contras, las first party data es la data propia de los usuarios la data propia de los por ejemplo Coca
Cola si que analiza sus propios clientes esa seria la first party data o la data propia de Coca Cola,
cudl es el gran beneficio de este tipo de data que justamente ya son clientes, es decir que son

usuarios que estan realmente interesados por la marca en definitiva como quizés lo mas rico a la
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hora de buscar conversiones y demds porque ya son usuarios que mostraron cierto interés , quizas
la contra de la first party data tiene que ver con la escases estos datos no que son datos pequenos
eh decir pocos en términos de volumen, después tenemos la second party data que justamente es
cuando un anunciante decide recopilar su data pero esta vez no para fines propios sino para
comercializarlo a otro tercero si ain a alguien en especifico, por ejemplo Coca Cola recopila su
data para vendérsela a P&G por ejemplo, que hay un acuerdo entre partes donde una parte le vende
su data para utilizacion de otra parte por supuesto estos si es mucho es mejor en cuanto a tiene
mayor alcance y por otro pero no tanto quizas como contextual o como data de terceros pero como
los pros si también tener que saber de donde viene esta adata por lo tanto es de calidad y por otro
lado tenemos la third party data que es justamente la data de multiples fuentes que una marca un
anunciante utiliza para sus campafas si es decir por ejemplo no quiero impactar usuarios
interesados en Coca Cola o clientes de Coca Cola sino que quiero impactar a todos aquellos
usuarios que estén interesados en bebidas por ejemplo o comidas y bebidas entonces que nos va a
producir la party data bueno que quizés se pierde el poder de control o la calidad en esos datos
pero se gana mucho el alcance, entonces teniendo esas tres decisiones en cuenta mi sugerencia o
quizds desde mi experiencia en lo que considero que es la mejor alternativa es usar una
combinacion de estas tres es decir poder entender la data propia de que uno cuenta en sus
propiedades pero ademas también complementar con alcances y porque la idea obviamente es
proyectar también y poder llegar a nuevos usuarios entonces creo una combinacion de los tres es
clave por supuesto contextual también es interesante pero desde mi perspectiva ya qued6 un poco
obsoleto en el sentido de que estas estamos segmentando en base al contenido del sitio cuando hoy
en dia se puede llegar a un paso mas no y hablarle a la persona que realmente estd interesada en
esto...

L.A: ;Ok stper, stper y digamos esta third party data entraria un poquito de lo contextual dentro
de ella?

T: P: No, no, no, seria lo mismo porque entonces contextual seria solamente segmentar en base a
el contenido del sitio entonces por ejemplo yo voy a mostrar una publicidad de deportes la muestro
en el sitio de Adidas por ejemplo de Nike, mientras que las third party data le vamos a impactar a
usuarios que estan interesados en deportes independientemente del medio, es decir puede salir en
cualquier sitio pero va a impactar al usuario que demostr6 interés en deportes.

L.A: Ah ok, si va mas alla...
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T.P: Claro, correcto , y més ahora te agrego una cosita mas eh que quizas te pueda servir como
viste que las cookies van a dejar de existir y hoy en dia hay soluciones de identidad, si quieres
luego te lo explico si te sirve pero basicamente las soluciones de identidad es una tecnologia que
reemplaza las cookies y que cuentan con una tecnologia cross device, por detras, es decir que
identifica a una persona en sus multiples dispositivos, entonces hoy con audiencia cookiles, si con
audiencias que no estan basadas en cookies ya ni siquiera hablamos de usuarios o de dispositivos
sino que ya estamos hablando de personas, personas interesadas en diferentes contenidos por
ejemplo, por supuesto todo esto esta basado también en inteligencia artificial, machine learning,
asi que nadie creyd hoy ya estar hablando de avanzados si.

L.A: Si, stper avanzado, mas bien, ahi va mi segunda pregunta, cuarta o sétima pregunta, ya perdi
la cuenta, este ;Como se ve afectada la pauta programatica con las actuales restricciones de
cookies?

T.P: Bien, bien buenisimo, Si bueno justamente a ver Supuesto creo que no que por un lado generé
algo de miedo quizas en la industria, ah tengo si te sirve para citar bibliografia tengo un reporte
L.A: Super...

T:P: Que hizo Lotame y que te puede servir...

L.A: Me quedaria perfecto

T.P: Después te lo comparto en donde tenemos diferentes insight y de diferentes mercados en
principio lo que se gener6 es como una fuerte preocupacion si, porque justamente hay
desconocimiento de qué iba a pasar ahora, a lo clave igual a entender que la first party data no va
a dejar de existir sino que lo que deja de existir son las cookies que es un uno de los tantos métodos
de recoleccion firts party data , entonces al usuario vamos a poder seguir impactandolos soélo
cambia la forma de recoleccion de estos usuarios lo que antes hacia por cookies hoy ya hay varias
soluciones pero por supuesto afectd en cuanto a que los anunciantes tenian miedo y no sabian qué
iba a pasar con sus datos muchos de ellos incluso migraron a soluciones como contextual si o
soluciones como tener un DMP y analizar sus Data firsh party lo cual como te decia antes considero
que son todas muy buenas estrategias pero que no reemplazan a las cookies, sino que de repente
si nos limitamos a analizar la data firsh party es excelente es algo que las marcas deberian hacer
pero no alcanza porque sigue siendo pequena la poblacion de estudio, si hablamos de soluciones
de una tecnologia que venga a reemplazar a las cookies ahi si tenemos que hablar de soluciones de

identidad o ID universales como se llaman en el mercado que basicamente lo que nos permiten es
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seguir recopilando informacion de los usuarios en base a sus intereses e intenciones pero ahora
siendo con planes con todas las regulaciones es decir se necesita que el usuario haga opting en
todos y cada uno de sus dispositivos para recopilar informacion, el usuario en cualquier momento
puede hacer optout y con que haga optout en un solo dispositivo automaticamente se deja recopilar
data en todos esos dispositivos.

L.A: Estan conectados...

T.P: Exacto porque justamente el contar con una tecnologia cros device identifica donde hay una
persona y todos sus dispositivas que tiene y esto es algo que se estd haciendo solo en mercados mas
avanzados como Estados Unidos, Europa y puntualmente en Latinoamérica, Lotame ya lo esta
haciendo también y es el tnico qué lo estd haciendo también entonces ahi quizds hay mucha
oportunidad de crecimiento aun y de que los anunciantes y las agencias se animen a probar este
tipo de soluciones si muchas ya lo hicieron en México, Colombia, y Argentina de hecho contamos
con casos de éxito pero muchos mercados aun no se ha testeado como por ejemplo Centroamérica
entonces hay mucho atin por hacer y por y por probar nuevas tecnologias en definitiva para ayudar
a las agencias y anunciantes a que sigan impactando a los usuarios correctos no, sin necesidad de
una cookie promedio y siendo mas cumplidos con las regulaciones del mercado...

L.A: Ok si teniendo todo en regla, pero que siempre en Centroamérica llega todo como un poquito
mas atras este... La siguiente pregunta yo también estoy tocd un poquito de esto es que ;Qué tan
importantes para la marca el uso de elementos como el site list y el bid on cross device a la ahora
de incrementar la pauta?

T.P: El cros device me dijiste

L.A: No, el bid on cros device.

T.P: Ok creo que bueno si es bastante relevante decir todas las herramientas que la marca pueda
tener mayor control por sobre la campafia creo que es favorable en definitiva lo que es el White list
es obviamente muy importante que una marca pues en general que la mayoria de las marcas pero
voy a poner un ejemplo quizds con mas extremo y de repente que una publicidad de una marca de
familias, de niflos, termine siendo mostrada quizas en un sitio de armas y de violencia eh
obviamente le va a generar una repercusion bastante negativa a nivel comunicacional a la marca y
de posicionamiento entonces por eso la posibilidad que te da programatic de poder seleccionar
esos sitios y con por medio de un dil un DMP o simplemente creando un black list creo que es
fundamental no y lo mismo con lo que tiene que ver con estas soluciones de cross device como por

ejemplo lo es nuestra solucion de identidad o solucidn cookiles, en alguno de los casos de éxito
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pudimos identificar como se evita desperdicio pudiendo hablar al usuario en sus maultiples
dispositivos porque es esto, voy a poner un ejemplo supongamos que seteamos una frecuencia es

decir queremos impactar al usuario maximo tres veces en un dia, por medio de cookies o
dispositivos yo puedo impactar al usuario tres veces en su computadora , tres veces en su celular y
tres veces en su Tablet, terminan siendo nueve veces en un dia mientras que si con una solucion
cros device como la de Lotame, se quiere impactar al usuario tres veces se impacta, una vez en su
computadora, una vez en su celular, una vez en su tablet, y se termina de impactar el usuario por
qué porque identifica a la persona en esos multiples dispositivos qué es lo que hace eso, que sea
mas eficiente la compra de medios, que no se sature a la persona, al usuario, viendo muchas mas
veces de lo pensaba esta publicidad y por supuesto también abaratando costos porque si pensamos
en que impacta obviamente que impactar a un usuario genera un costo si estamos impactando al
usuario mas veces de las que deberiamos ese costo se va a incrementar También a nivel costos
tiene una repercusion negativa no...

L.A: Ok si supe ahi nos economizamos todo por completo...

T.P: Total...

L.A:Y ya la tercera parte es que digamos se trata de hacer como una pequefla comparacion aunque
no da como abasto por asi decirlo entre la pauta programadtica que involucra banners y Google
display que di también se pueden pautar banners en en Google display entonces es s6lo como
comentar un poquito son 2 preguntas nada mas, este la primera es ;Como considera este usted que
el nivel de segmentacion este por publico y segmentacion por contenido le brinda aporte a google
display?

T.P: ;Aporte a google display, puedo hablar también de la o sea cuales con los beneficios para la
programatica quizds comparandolo con google display? puedo hablar de los beneficios para compra
programatica? Quizas comparandolo con google display...

L.A: Claro, claro...

T.P: Bien Porque ahi si te puedo ayudar quizds mas a ver yo le consigo a nivel segmentacion es
que lo que es Google display en la eh es decir con lo que el beneficio que tiene la compra
programatica por sobre otras tecnologias en términos de segmentacion es justamente una puede ser
mucho mds granular si en otro tipo de tecnologias lo que sucede que la segmentacion es bastante
basica es decir hombres entre 18 y 24 afios y con interés en por ejemplo entretenimiento y eso es
todo mientras que con las integraciones que hay hoy en dia los canales programaticos hoy en dia

uno puede segmentar mucho mas profundo es decir no s6lo podemos quedarnos con el interés en
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entretenimiento podemos ir a un interés en peliculas y dentro de peliculas género comedia si es
decir todo eso alineado al brif y a la necesidad que tenga puntualmente la marca creo que es un
gran diferencial y que las integraciones que hoy en dia la compra programatica tiene eh le da un
quizas un poder o mejor dicho una eh beneficio por sobre otro tipo de tecnologias. ..

L.A: Si un plus por completo..

T.P: Total...

L.A: Es que va muchisimo mas adelante que que todas las otras plataformas...

T.P: cien por ciento...

L.A: A nivel de segmentacion, a nivel de optimizacion incluso con la inteligencia artificial que
ayuda un monton, este bueno y la ultima pregunta usted que la acaba de tocar era eso ;Como segun
su experiencia cuales eran las limitaciones, los beneficios, el alcance entre google display y la pauta
programatica? pues ya usted lo acaba de comentar que este...

T.P: Creo que La granularidad es clave, es decir quizas tengo que hablar en términos de desventajas
y quizas esto te pueda ayudar mas y en DSP, pero hasta adonde se entiendo que programatic suele
tener un costo de entrada mas alto porque obviamente hay que comprar la licencia y demas y quizas
una PYME; o una la compaiiia que recién empieza elije el camino tradicional como Facebook y
google para generar un poco de branding y ya estd no, pero lo importante es saber qué bueno si
los anunciantes cuentan con el back sheet poder ya por lo menos conocer todo lo abanico de
posibilidades que te puedo ofrecer programatic me parece clave porque para una marca termina
siendo mucho maés rico y més valioso...

L.A: Si se aprovecha del todo, bueno, entonces aqui ya terminaria la entrevista, muchisimas gracias
por toda la ayuda y ahi le voy a estar molestando por correo para que me pueda pasar esos archivos
que me comento, para referencia me quedaria perfecto este y no muchisimas gracias por el tiempo...
T.P: A vos por supuesto un placer hablar de esto que estamos hablando.

L.A: Con gusto hasta luego.
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Apéndice #3 Entrevista a Diego Jiménez, Paid Media en Publimark MullenLowe Costa
Rica

L.A: Entonces voy a empezar a grabar ya te voy haciendo las preguntas...

D.J: Dale...

L.A: Entonces, bueno se divide en tres partes. La primera parte habla sobre publicidad
programatica, la segunda sobre los datos y también inteligencia artificial y la tercera parte habla un

poquito como de google display como para mas o menos después poder hacer un comparativo.

D.J: Dale...

L.A: Entonces voy a empezar por la primea, la primera pegunta es ;Como describiria usted es

ecosistema de publicidad programatica tomando en cuanta todo los factores que intervienen?

D.J: En Costa Rica

L.A: Si, mas o menos, es como hablar més o menos de ese ecosistema donde se mete todo el trading

desk, el DSP, ad server ,la agencia , el anunciante y demas. ..

D.J: El ecosistema como tal va de, obviamente del cliente que pide la pauta y ya después uno lo
que hace es evaluar cual DSP, porque recordemos que a nivel de programaticos se dividen entre
varias plataformas digamos DSP, DMPS, entonces digamos que el DSP queda a tu lado, que es la
plataforma que te va a mostrar anuncios , los DMPS serian di pues la inteligencia con la que
nosotros estariamos segmentando y los SSP son del otro lado que son los Publisher ,digamos , eso
por ese lado del ecosistema que queda a nivel de Centroamérica o Costa Rica , digamos es como

algo muy abandonado la verdad ,en plataforma no le paran mucha bola.

L.A: Ok...

D.J: O mejor dicho las plataformas DMPS, di lo que tenemos es como un dependiente de data, lo

que usted aqui puede llegar a decir, paginas de noticias o paginas de entretenimiento pues uno si
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puede pautar a nivel contextual, pero a nivel de ecosistema, de inteligencia de datos es muy poco,

porque como somos una region que no vale la pena, entonces casi no hay datos...

L.A: Ok...

D.J: Eso a nivel de DMPS, DSP, igualmente di aqui no hay aqui todos los SSP que usamos
basicamente son de terceros o de afuera digamos, de otra region, de gente que negocia con otros
medios y nos generan esas paginas, digamos pero a nivel asi costarricense que te dird mira estas
DSP tipo CNN o MC que funciona mas pues casi no hay...

L.A: Ok, es mas limitado por completo a comparacion no sé¢ qué decir Argentina, o asi, ;qué tal
vez tengan como mas fuerza o es muy parecido todo?

D.J: Es que es parecido, es que lo que pasa Let ,es que por ejemplo los SP son los Supaly Publisher
entonces digamos que es la parte de nosotros , la parte de oferta perdon de demanda es lo que
nosotros digamos estamos pidiendo ,entones digamos uno llega y dice mira yo quiero una pauta
de por asi decirlo, hay gente que le gusta el futbol por asi decirlo, entonces eso por medio del DSP
usted lo solicita ,DMP llega y dice mira esta persona esta buscando este tipo de gente que le gusta
el futbol, y el SSP por el otro lado de la moneda dice mira yo Teletica por darte un ejemplo tengo
una pagina que es de deportes y ahi te puedo mostrarlos anuncios ,entonces digamos que asi es
como funciona el ecosistema ,digamos usted pide el DMP te guia que qué paginas tiene y este y el
SP te dice si yo te lo ofrezco y ahi te salen, asi va funcionando el ecosistema, es como el ecosistema

a ultra groso modo.

L.A: Si porque es grandisimo...

D.J: No tanto que es grandisimo, si no que todo mundo se agarra su buena tajada de pastel, porque
a eso tenés que ponerle di la que entrega el anuncio, entonces usted subo el anuncio, si lo subo
en un ad server tercero, o en una ad server de digamos propio de la plataforma ,entonces usted lo
sube en un ad server propio d la plataforma entonces digamos que es como juez Yy parte ,entonces
por eso la gente busca un tercero para corroborar que definitivamente se entregd 1000 impresiones
,sean 1000 impresiones, este que si se lo ensefid en paginas reales y no en paginas de fraude o
robots ,que la gente vio el anuncio, o no vio el anuncio, eso, esta también la parte como te digo de

inteligencia entonces te dice mira la parte de los DCO por ejemplo que es como mira esta gente
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estd haciendo esto y esto ,entonces mostrémosle este anuncio porque esta persona esta en Costa
Rica, o esta persona estd no sé en la playa entonces le muestra tal tipo de anuncio, Creo que esa es
la otra parte del ecosistema, normalmente el ecosistema es como simple en sentido que son ,como
esas cinco o seis cosas pero lo que se es un lefiazo de participantes dentro de ellos ,como te decia
6sea'y DSP di solo nosotros con lo que se supone que en esta conversacion no somos companeros

pero en el caso de las agencia de nosotros tenemos cinco ...

L.A: Aja...

D.J: Ya o sea Imaginate cinco...

L.A: Si son un monton...

D.J: Y hay un montén més que no he podido abrir por tema de platas, entonces di eso, DSP hay un
montdn, DMPS como te digo uno los localiza y uno lo hace a atreves de la plataforma pero también
yo puedo llagar y tener acceso directamente lo conversa con los DSP por asi decirlo y decirles yo
quiero crear este tipo de audiencias, entonces yo creo audiencias que después puedo exportar a los

diferentes DMPS perdon, entonces hay mucho de donde agarrar pues...

L.A: Ok.ok.si anotadisimo entones, voy a pasar a la segunda pregunta que seria ;Cuales son los
formatos mas destacados a la hora de implementar la pauta programatica, digamos esos formatos

que usted dicha como estos en el top de formatos?

D.J: Realmente depende mucho , porque o sea como vos sabes hay como 4 grandes pilarles por asi
decirlo bueno 3 grandes pilares y un pilarcito, que es display que es los banner estandar, el segundo
que es video ,el tercero que es rich media y el cuarto pilarcito que es meitmidia , bueno meitif y
audio, digamos uno puede tener ese tipo de formatos entonces di depende mucho Let, de los que
usted quiera obtener, digamos si usted dice quiero generar awareness este pero tengo un
lanzamiento, pero tengo performance todo depende de que es lo que andamos buscando para el
objetivo, digamos usted dice tengo performance entones te sirven mas los display banner porque
se lo mostras a la gente ,digamos que al ser una imagen usted la puede hacer mas al punto ,o sea

usted le dice como mira hace clic acd y obtener las informacién o como tipo negocio , cuando vos
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tenés un audio es mds para tipo awareness , porqué, porque en lo que carga , en lo que te ofrece la
informacion, y lo que realmente vos quieres decir. Este como hasta el segundo diez, por asi decirlo
,es0 y si usted ocupa no se digamos audio, entonces ahi vas depende mucho pero dentro de cada
uno pues esta como te digo el tema de banner display esta el 300 x 250, o el 300 x 600 y el 728x
90 que esos son los tres principales que tienen mas inventario , porque recordemos que los banner
este estan o mejor dicho se llaman banners estandar porque fue un acuerdo que se llevo a nivel
global de que las paginas que quieran sacar partida o digamos sacarle ganancia a su publicidad
pues deberia tener un tamafio igual todas las paginas porque ningtn disefiador o cliente se va a
poner a hacer un banner para Teletica, un banner para Nacion , un banner para Repretel , eso
multiplica solo las de aca entonces digamos se llama porque es como usted quiere salir, usted
tiene de tener a huevo estos tamafios ,entonces uno escoge una lista de tamafios pues esas opciones
dentro de los mas morales en esas tres que te dije, entonces eso es como lo que mas sirve, ya de ahi
partis como te dijo al objetivo que vos queras si performance o awareness, clics, etc, depende en el
caso de video practicamente solo tenes dos, tenes lo que es in stream y el out stream,. Digamos que
el mal llamado pre error pero no son pre error, si no que es un video que te salen dentro de un video
player que esté incrustado en el sitio, o sea usted esta consumiendo contenido ahi esta el reproductor
de video y si usted estd viendo el video o no ahi son otros cien pesos ,pues si usted le dio play o no
perdon pero digamos este es un reproductor ya por si te sale el anuncio, entonces te puede salir al
principio, puede salir a la mitad , te puede salir a final que por,vesos que te salen en el video como
tal player de video son los que se llaman in stream , cuando vos estas en una pagina comun y
corriente digamos sin player de video y te sale en una esquina inferior derecha un video esos son
los que son out stream porque tienen el reproductor digamos que por fuera entonces esos son mas
que todo para mostrar anuncios, o sea porque los otros son sitios que por ejemplo que pueden tener
texto pero esta o sea es indiferente el tema texto que tiene el video player para mostrarte el
contenido que ellos trabajan en video, como no se top 5 de limpiar la casa, entonces ellos te hacen
el video, entonces usted para poder consumir el contenido de ellos tiene que tirarse ese video de
anuncios. Los out stream, usted puede estar viendo como, mira es tal cosa, o van a vender el BCR,
etc,etc, usted estd leyendo texto y te sale el video a la derecha, al fondo ,entonces es son los out
stream, y depende de lo que usted quiere lograr si usted quiere generar awarenesss o rich mejor
dicho para eso es el out stream, porque el out stream te sale en cualquier lado, no ocupa de que

usted este consumiendo videos, simplemente te sale...
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L.A: Si, independientemente. ..

D.J: Exactamente en cambio in stream es como mas para el segundo paso al panel que es
consideracidon porque esto involucra que usted este viendo el video pues que estd consumiendo
activamente el video por asi decirlo, que por eso es que YouTube tiene métricas de video tan

altos...

L.A: mmm si ahi va de la mano...

D.J: Exactamente y después como de dijo el rich media depende también mucho de lo que vos
queres lograr, porque usted dice mira quiero generar interacciones entonces di esta el tema de hace
un interstitial, que quiero hacer este no s¢ un perfomance, cualquier cosa, usted puede hacer un rich

media entonces eso es lo bonito de eso...

L.A: Ah ok si se acopla a lo que uno busque en si, al papel que uno vaya querer alcanzar...

D.J: Exactamente...

L.A: Ok voy con la tercera pregunta ;Cudles son los beneficios y limitaciones de la compra y venta

programatica, segiin su experiencia?

D.J: Beneficios y limitaciones... diay es que hay tantos, digamos en el sentido de limitaciones que
es como lo normal, digamos que las limitacién mas grande no es ni siquiera programatica, es el

conocimiento del cliente..

L.A: Ok

D.J: Porque ,lamentablemente, di esta es una region ,bueno Costa Rica también, pero yo que he
visto varios paises, es una region digamos muy tercermundista sin sonar despectivo en el sentido
que muchas agencias en el principio, cuando comenzd internet obviamente Estados Unidos y
Europa lo llevan afios luz ,entonces digamos que ya tenian Facebook y todo bien montado ,aqui

estan como ey mira implementemos los modelos de costo fijo, entonces es como que un like te
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cuesta un dolar ,este un comentario te cuesta dos dolares, wherever ,entonces se vendia por costo
fijo ,entonces que era lo que sucedia, di que el cliente tenia la nocion , y como estamos empezando,
de que todo era baratisimo ,entonces era como ah mira 500 pesos ,vamos a meterle al mes , vamos
a meterle 100 dolares ,todos se quedaron con esa suposicion, después de eso di obviamente los
costos han incrementado radical mente hace como 12 afios o 10 afios y obviamente ya un like
no te cuesta digamos como un dolar por darte un ejemplo, ahora te cuesta mas ,pero siguieron con
la nocién de que mira yo creer ni fan page, yo cree mi comunidad ,entonces mi comunidad son mis
amiguis , no los puedo dejar de lado, entonces le invierten demasiado para mi gusto en Facebook,
no es que este mal pero dejan de lado que Facebook es Facebook ,si Facebook dice ,mira a
Zuckerberg ya ahorita lo restan , y cuando a ese mae lo arresten ya te quédate sin la pagina , te
quedaste sin perfil de Instagram, te quedaste sin nada ,y tu comunidad al carajo ,no van a llegar a
decir ay pobrecito cliente yo lo extrafio, o sea ya chao, lo que van a hacer es que se crea otra red
social, u otra manera de comunicarse y ya nadie muere ,pero lo que vos tenias en Facebook se
pierde ,entonces es como mucho el problema que el cliente dice , no mira ya le tengo mucho
invertido a Facebook a lo largo de los afios entonces le siguen metiendo ,entonces le siguen
metiendo a Facebook la mayoria de presupuesto y siguen creyendo que publicar es batato,
metamosle 100,metdmosle 500, que metdmosle 300 a programatica y ahi es donde viene la
limitacion y el problema Let ,que cual es el problema que la vez pasada te estaba comentando, o
sea como funciona programadtica por impresiones, a costos por CPM, 1000 impresiones , entones
vos llegas y dices si a mira tengo una pagina como Teletica ,0 sea solo una pagina , usted dice se
mete Let, se mete Pifia, se mete Diego , se meten cien mil personas digamos que mas, esas cien mil
personas por ejemplo se meten cinco veces ,entonces cien mil por cinco son 500 mil impresiones,
porque se metieron cinco veces entonces quiere decir que vos tuviste cinco oportunidades
diferentes para impactar a casa una de ellas ,entonces digamos que te generar a 500 mil

impresiones.

L.A: Aja...

D.J: Entonces qué es lo que sucede, que los clientes dicen mira vamos a meter 100 ,vamos a meter
200 dolares ,y cuando usted lo saca por el CPM resulta que apenas son cien mil impresiones
,entonces hablan mal de programatica porque no se dan cuenta del rendimiento que estan teniendo

por su inversion tan baja, si ellos dijeran , mira estas 500mil impresiones cudnto cuestan di 100
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mil doélares, ok metamosle 1000 ddlares ,entonces ya ahi si tiene mas sentido, pero es que le meten
apenas 300 y esperan que uno logre reach gigantescos, y como te digo esto es apenas Teletica,
métele Repretel, métele CRHoy ,entonces ya no serian serian 500 mil sino millén y medio por
otras dos paginas, métele no se Delfino, wherever 2 millones, y asi multiplicandose por paginas
que hay en Costa Rica, mas las paginas que hay afuera porque obviamente porque digital al ser
global diay mae yo me meto en CNN aunque sea una pagina de Estados Unidos y yo esté ubicado
en Costa Rica , entonces eso se multiplica a la cantidad de impresiones que tiene cada pagina,
entonces cuando vos te das cuenta dice 300 dolares no es nada, mil ddlares no es nada, hay un
monton de paginas perdon de inversiones no son nada ,entonces esa es la limitacion, o sea tener
resultados muy pocos porque realmente no le dan la importancia que ellos se merecen ,porque
...porque también sucede que muchos clientes no lo miden no tiene Analytic o tienen OTM, no
tienen un monton de métricas entonces no sabe si ese carro o ese préstamo de dio por programatica

o por Facebook.

L.A: Ajasi...

D.J: Entonces igual en cambio cuando usted comience y decida llegar a decir, metamos esto,
metamos aqui, metamos all4 ,pues ya te vas dando cuenta que aporte tiene cada uno, y por ejemplo,
como nos ha pasado en otras que por ejemplo con google di usted dice es que google consiguid
apenas 80 leads una de mas marcas que llevamos, Google consigui6 80 leads y logramos 200 con
Facebook, usted dice marica si o sea es una diferencia basicamente del 2000 por ciento, pero
cuando usted lo compara vrs su propia inversion es mejor en google ,porque usted dice a google
de invertiste apenas 200 dolares y lograste 100 leads a Facebook le invertiste 30 mil dolares y
lograste 200 leads, entonces ese es el punto...cuando usted se pone a hacerlo asi ya medirlo
entonces usted dice ya mira ya hay mas potencial de usar otras plataformas pero no simplemente
creen que con 100 pesos en la plataforma pues es la grandisima inversion que todos deberiamos

quedarnos callados y pues ya .

L.A: Si por parte algo asi surgi6 el tema que los clientes siempre son Facebook, Instagram y no le

dan como la importancia a otras plataformas que realmente puedan sacarle mucho provecho...
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D.J: Exacto, es que en el caso mio, digamos yo tenia este cliente que era no lo voy a mencionar por
temas de confidencialidad ,teniamos este cliente y el mae, el mae si creia en eso, o sea el mae
llegaba y le metia 5000,10 000, 20 000, entonces usted dice mira si le mete el marica, entonces, le
metia plata y pues di todo bien entonces usted si lograba algo, bueno igual siempre se logra con
100 pesos o con 20 pesos pero obviamente no es lo mismo a nivel de KPIS que usted estd
esperando ,entonces ya cuando usted ya decida que le metiste 300 pesos pues ahi va ,pero cuando
usted dice marica mira son 10 mil pesos ,son 50 mil pesos ,porque de hecho ese mae le meto hasta
50mil dolares a facebook y todo en un mes, entonces que es lo que pasa Let, que usted ahi y si
tiene, como te digo, evidencia y la oportunidad para hablar, o sea para hablar con causas ,usted
llega y dice mira marica es que le metiste 10 mil do6lares a facebook y conseguiste un like ,pues ahi
obviamente es culpa de uno aparte de eso, este pero si ya por lo menos tiene digamos una idea de
por donde va , en cambio si yo le digo a usted como le fue en programatica ,que carajo va a estar
sabiendo porque solo le metiste 300 pesos, entonces usted no sabe si es por un tema de pauta ,por

un tema de que algo hiciste o no hiciste ...

L.A: Estas por limitado en todos los factores...

D.J: Exacto es que digamos usted nunca va logar saber donde esté el error, cual fue el error, o sea

que puedes optimizar porque diay yo digo mae que va a estar optimizando uno con 300 pesos...

L.A: Si imaginese el diario de cada una de esas campafias, demasiado bajo...

D.J: Exacto, entonces usted dice optimizo u optimizo la segmentacion, pero di usted no va a saber
nunca que es, porque no tenés ese colchon para hacer pruebas, entonces ese es el problema ,es
como la gran limitacién ,y este digamos que son los beneficios pues muchos ,0 sea en el sentido
de que usted llega y dice por ejemplo Facebook que es un ejemplo que yo daba cuando daba clases
,2usted tiene que llegarle a doctores o sea cirujanos pues , doctores en medicina, tengo que llegarle
a doctores en medicina, entones yo le decia como les llega usted, porque, que es lo que te permite,
dejando obviamente pixel de lado que te permite la plataforma como tal ,di pues llegar y decir
marica hay intereses ,llegar y decir mira esta es una persona interesada en medicina y el ejemplo
que yo dada era no mira son personas interesadas en Greys Anatomy porque Greys Anatomy es

medicina, digamos no estoy hablando de que este bien o mal, si no como ejemplo , usted llega y
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decia voy a hablarle a doctores voy a escoger Greys Anatomy, porque le gusta a los doctores,
entonces digamos que dejando de lado la validez del comentario ,aqui es a lo que voy Let, a los
doctores les gusta si pero pueda que a Let y a Diego les guste y esos son unos simples mortales
,entonces que es lo que sucedia que usted le estd mostrando un anuncio potencialmente al 50% de

su target y el otro 50% no tiene nada que ver con su target.

L.A: Son impresiones perdidas ahi.

D.J: Entones son impresiones perdidas, porque, porque usted siempre las va a consumir, o sea no
hay impresion que usted no consuma ,o0 sea usted quiera o no este su target 1o veo uno a no pues la
impresion siempre se la va a cobrar y punto ahi muere ,0 sea ese es el punto de la historia, entonces
usted llega y dice bueno en ese caso di pues que hago, entonces ese es uno de los beneficios que
tiene programatica ,porque porque programatica no se esta fijando, en mira es que a Letcy le gusta
esta vara ,este y le gusta Greys Anatomy no. Entoneces vos llegas y decis mira ya no me interesa
si es alguien que le gusta Greys Anatomy porque no vine al caso si no que usted esta dirigiéndole
la publicidad a personas que han visitado sitios médicos o que andan buscando digamos o tienen
intereses medicina, porque ya hicieron esa actividad, bueno esas son las opciones y no es un hecho
comprobado que visitaron esas paginas ,entonces esos son los beneficios, usted llaga y dice mira
cual es un beneficio que ya estuvieron ahi , o sea ya sé que buscaron ese tipo de informacion ,ya sé
que comparten cierto tipo de gustos ,por tales y tales productos o sea ese es el punto, usted no esta
asumiendo ,porque, porque yo cuando me meto a un internet, yo visito no se insumosmédicos.com
,entonces esa informacion la capturan ,ya saben que tengo que ver con cosas medicas , ese es el
beneficio que tiene y si a eso le sumas que ahi si pixeles y este podemos hacer hasta look a like ,
podemos hacer remarketing se pueden hacer un monton de cosas que la gente actualmente no hace
no por desconocimiento si no por agarrazoén , como te digo lo inico que ponen es como mird mae
el pis de facebook tome y lo dejan , entones ya ,eso es todo nadie dice mae mira metamos pixel
de linkedin ,metamos pixel de twitter o sea lo unoco que piensan es en facebook, y si acaso el
Analytics es por otra cosa ,entones deja de lado ese beneficio que la verdad se puede aprovechar
mucho ,entones usted llega y dice ok ese es otro beneficio que se pierde y como te digo este di
dependiendo del tipo de informacién que estés buscando uno puede ir a lo mas abajo del embudo

,entonces usted puede llegar gente interesada en comprar un carro ya ,este gente interesada por
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ejemplo en que hay en la plataforma ,di gente que ya se va a casar ,gente que se esta mudando,

gente que se acaba de divorciar ,pues esa es informacion muy interesante...

L.A: Si ya muy al punto...

D.J: Exactamente, no es lo mismo llegar y venderle un presupuesto no presupuesto no un producto
de por ejemplo un carro a un mae que estaba buscando carros a poner un interés de gente que le

gusta los carros...

L.A: Es stper abierto...

D.J: Exacto, porque a mi me gustan lo carros y digo marica que lindo ese porsche, que bonito ese
Mitsubishi, que bonito ese Nissan y ya pero no voy a cambiar de carro porque no tengo plata y ya
tengo carro, y ya pero en cambio usted dice gente interesada que los ultimos dias ha buscado en
paginas de Cr.Autos pues ya es alguien mdas cerquita y mas calentadito como lead ya es un

prospecto. ..

L.A: Si...

D.J: Entonces la vara es que la mayoria de la gente no ve y no aprovecha, porque la mayoria de
la gente no tiene pagina web empezando por ahi, piensan que facebook es todo ,0 sea de hecho
por cosas como esas es que a facebook ha cambiado o sea facebook antes era bueno para mi siempre
ha sido chafa pero siempre ha sido asi mas inocentdén en cambio este tipo de cosa que usted llega
dice ahi hay informacion de que quiere hacer ,que no quiere hacer ,que se pueda ser, la gente le va

agarrando mas interés que la verdad es algo que nunca hacen...

L.A: Si, siy asi se volveria un poquito mas conocida tal vez...

D.J: Si, si exacto es que el problema es ese le dan demasiado poder a facebook por no tener como
te digo paginas web porque ya lo conocian, y no se toman la molestia pues de verdad explorarlo y
decir mae mira o pucha se pueden obtener ganancias de este tipo, se puede hacer este tipo de

audiencias, o sea no lo conocen y ya...
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L.A: Si se quedan con lo que tiene y ya..

D.J: Exactamente...

L.A: Ok, voy a pasar a la segunda parte, que seria la parte de datos e inteligencia artificial, la
pregunta nimero cuatro seria ;Qué tanto le aporta la inteligencia artificial a la pauta programatica

en comparacion o en diferencia a otras plataformas de pauta digital?

D.J: Di pues basicamente, o sea es que es complicada la respuesta Let, porque le aporta y no le
aporta , o sea en el sentido de que por ejemplo la inteligencia artificial tal vez no sea la
nomenclatura correcta sino mas bien tipo machine learning , porque ok, que es lo que sucede ,como
te dijo sea usted llega y usted Letcy como persona o sea se mete en Nacion , se mete en Nacion en
la seccion de deportes, te metes en Teletica en seccion de deportes , te metes en , 0 sea no importa
X paginas en la seccion de deportes ,entonces esa gente tenga analytics o tenga algun otro tipo de
pixeles de sitios web y van a llegar a decir mae mira es que a mi se me meten 200 mil personas al
mes a mi pagina de deportes y solo 50 mil a mi pagina de economia, por darte un ejemplo ,entones
ahi usted comienza a agarrar ese tipo de datos, entonces usted agarra esa informacion ,usted ,
digamos yo siendo Teletica ,usted se detiene como Teletica usted es un SP,0 un proveedor de
paginas , usted se habla con un plublisher y usted le dice mae mira es que yo tengo 50 mil personas
que se meten en mi pagina de deportes ,Nacion dice lo mismo, todos dicen lo mismo, entonces esta
persona agarra estas paginas de deportes, digamos las seccion de deportes de cada una de esas y
crea una audiencia, o sea usando inteligencia, y dice gente interesada en deportes, después se
desglosa todavia mas , usted dice gente interesada en deportes pero usted dice pues que maricadas
estan metiendo en Teletica a no sé€ ,en nacion se meten en basquet y en Repretel en futbol ,entones
gente interesada en futbol, gente interesada en natacion , entonces comienza a desglosar utilizando
este tipo de inteligencia y después este si usted un es un DMP usted agarra todo ese dato y analiza
, usted agarra cruce de datos y dice mira es que, que es lo que le gusta a la gente que le gusta los
deportes, porque mird a mi me ha tocado por dicha tuve el placer de trabajar con Lotame y con

data spam ...

L.A: El que entreviste ayer era de Lotame ...
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D.J: Ah buenisimo , este uno se habla con esa gente , uno usa la plataforma y usted puede llegar a
decir, mira de toda esta gente ,que visita estas paginas de deporte lo mas probable es que le gusta
el béisbol ,lo més probable que les guste el futbol ,entonces ese inclusive lo podes trasladar al
mundo real y llegar a decir marica es que vamos a sacar una acompaia por ejemplo del mundial,
bueno el mundial no aplica tanto porque el mundial es obvio, vamos a sacar una campaiia de una
tarjeta deportiva ,entonces usted dice como hacemos para que la gente la pida, ah no mira es que a
la gente lo que mas le gusta es el béisbol, entonces mira puedes pedir datos a mi en la tarjeta
,porque a la gente le va a llamar la atencidn, entonces eso es un learning que te puede trasportar a
la . o que la creatividad sea mas en deportes ,digamos ahi es donde usted comienza aplicar mas
ese tipo de inteligencias y eso también como te digo a la hora de pauta, di pues igual usted
comienza llegar a decir gente interesada en este tipo de deporte y le va mostrando el anuncio ,este
inclusive le podes meter inteligencia como DCO vy decir si es gente interesada en béisbol, mostrar
un anuncio de béisbol ,gente interesada en Maradona mostrar un anuncio de futbol , todo ese es
como toda la aplicacion de la inteligencia pero no es inteligencia artificial como tal ..porque al fin
y al cabo es como machine learning con analisis de datos o sea no es una conciencia pues, si no
que simplemente lo que hace pues es traslacion de datos ,cuanta gente se mete en deportes, cuanta
gente eso, cuales son las probabilidades de que vos , este ,de que esta gente haga eso haga aqui o
que visite esta pagina o visite tal pagina lo va haciendo ,porque como tal inteligencia no hemos
llegado a ese punto ,0 sea lomas cercano a inteligencia es como te dio es DCO, y aun asi no es
inteligencia si no lo que son, son algoritmos poder que pasa ciertos parametros, como te digo si

cumple con esta condicidn muestra esto , si cumple con esta otra ,muestra esta otra...

D.J: Exactamente eso es lo que uno pasa haciendo, entonces no es como tal que usted diga mae
tome y vamonos, si no que vos has visto que uno tiene que poner la pauta, uno tiene que escoger

las audiencias y ahi vas...

L.A: Uno se involucra mucho todavia...

D.J: Exactamente hay mucha metida de mano
Porque inclusive ,cuando vos le pones los pixeles vos pones a hacer remarketing, y hacer re
marketing va mas en varas de ,mira gente de pronto que visitd mi carrito , que metimos al carrito,

vos estas buscando esa gente por medio de pixeles ,perdon por medio de cookies y le mostras un
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anuncio especificamente, si usted uso otro anuncio aparte que no tiene sentido puede, pero se
puede, pero la idea es que usted tenga otro anuncio, pero que es lo que pasa que eso no lo piensan
la maquina, eso lo tiene que hacer usted la pie, usted tiene que llegar a decir a esos maricas
muéstrenle este anuncio ,y aun asi lo que le mostras es a ese gente de la cual vos tenes informacion
,0 sea vos todavia no, no puedes crear como look a like en sentido estricto de la palabra como

hace facebook.

L.A: Ok

D.J: Entonces por eso no hay tanto, Letcy se metid yo se que el anuncio le va a salir a Letcy, no es

que si Letcy se meti6 le va a salir a Diego porque Diego es compa de Letcy no, todavia no...

L.A: Si es més limitadito en ese factor por asi decirlo...

D.J: Exactamente entonces lo que sucede es que la parte programatica por asi decirlo, di pues es el
mismo rol, usted escoge una audiencia, usted escoge un anuncio, usted pone ciertas caracteristicas
de parametros y pues corre ya, y después optimiza diciendo que sirvid y que no sirvio y pues se

cambia y ya...

L.A: Si, es como mas llevadero en esa parte...

D.J: Exacto igual en las demas plataformas Let, que es la diferencia que tiene facebook, este di que
facebook para usarlo tenes que iniciar sesion entones obviamente cuidado pierde o sea si yo se que
letcy para usar Let tener que metida, di pues ya usted dice a mae no es justo porque di Letcy esta
metida...

L.A: Si, Aqui no...

D.J: Exactamente aqui cualquiera sabe las cosas...

L.A: Diego por cualquier cosa le voy a mandar otro link porque ya se me va a acabar esta sesion,

entonces se vuelve a meter en el link y terminanos las que nos hacen falta, que ya se va a cerrar...

D.J: Tranquila méndelo por WhatsApp...
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L.A: Ok ya se lo voy a mandar por WhatsApp...
D.J: Dale...

L.A: Listo voy a salirme de esta...

D.J: Dale... Vamonos

L.A: Listo, ya como esto solo dura 40 minutos, entonces se cierra antes como no es como pago,
entonces ahora la siguiente pregunta usted ya tocod un poquito de eso en la anterior pero igual
manera se la voy a hacer ;De qué manera se involucra el machine learning y el Deep learning en

la pauta programatica?

D.J: Pues en lo mismo digamos que como Deep learning te digo no hay tantos o sea machine
learning viene mas que todo a la parte de las plataformas de ir ubicando esos clusters o como diria
Google de comportamiento de la gente o sea de cuanta gente se mete en paginas de deportes que,
qué deporte son y asi se va desglosando , o sea uno va desde macro que es deportes hasta lo micro
que es como alguien que le guste al Club Sport Herediano, ahi es donde esta el machine learning

de las plataformas que tanto pues puedes este tipo es optimizar en ese sentido.

L.A: Ok, ok perfecto, si es mas a nivel de optimizacion por asi decirlo y a la hora de que una monta

la campafia también...

D.J: Exactamente, o sea, como esta el comportamiento tuyo, este como coOmo va la vara etc. etc.,
aca no hay mucho que no pueda hacer...

L.A: Ok, ok Perfecto y la siguiente pregunta, es el nimero 6 es ;Cudl considera que es una de las
mejores maneras de segmentar el programatica tomando en cuanta todo esto de segmentacion de
audiencia, contextual, este, por datos, comportamiento y demas, a su experiencia cual seria como

esa que sale a relucir ante todas las demas?

D.J: Este, di es que depende muchisimo muchisimo Let, de como te decia, del comportamiento de

la gente, bueno de la gente no, del comportamiento de cliente, porqué , porque si el cliente fuera,
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es que no quiero decir inteligente o tonto porque suena despectivo, pero ese no es el punto, o sea
no es que sea tonto , si no que si le tuviera mas respeto a programatica por asi decirlo, se podrian
hacer cosas mucho maés grandes, como ellos ven programatica como te digo como no un mal
necesario sino como para no meterle el 100% a Facebook, dicen metdmosle a programatica
entonces no le no le toman el carifio o la importancia que tiene, entonces eso es lo que sucede, no
metes importancia entonces vos te quedas con unas no sin sabor sino con una sensacion de que ok
no estoy pautando por pautar, ahi es donde ya se hace el problema Let, que digamos si usted dice
estoy pautando por pautar, como el caso de algunos de nuestros clientes, diferente a lo que usted
haga , porqué, porque usted lo unico que tiene que mostrar es un KPI ,que es impresiones y pues

di obviamente tratar de llegar a la mayor cantidad de gente o sea no...

L.A: Nada del otro mundo...

D.J: Nada, nada del otro mundo , usted llega y diga maes cosas asi, pero hay otros clientes en el
que di pues si les importa, entonces usted dice mae mira, este tengo tengo estos pixeles, tengo este
ese tipo de comportamiento, tengo este producto que mi objetivo di es vender, o en el caso digamos
de otros clientes de nosotros, entonces usted dice ok mae el objetivo es vender ,este, entonces di
no s¢ Maquillaje entonces usted dice, ok vamos a vender maquillaje ,entonces usted va a decir
hablémosle a meas que quieren regalar maquillaje con una audiencia que quieren regalar
magquillaje, a las mujeres di no sé si son este Latinas o Afro caribenas, este mira este una audiencia
que estemos enfocada como en el tipo de Tono de piel de ellas, entonces usted dice, a la gente
latina mostramos el producto no sé , creo como le dicen ustedes, me explico, ya ahi varia de que es
lo que vos querés conseguir ,porque, no ,no es un Tema de huevo y gallina Let, si no es un tema
de que si tienes que seguir ciertos pasos o mejor dicho véalo como un algoritmo, saber como un
algoritmo, sabes que estas haciendo, mejor dicho el cliente sabe que es lo que estas haciendo, Si
el producto que tiene, es performance si ok ,este, tenés diferentes creativos para poder crear
diferentes audiencias si / no, entonces todo eso depende, di a tu pregunta cudl es la mejor opciodn,
no hay mejor opcidn ,o0 sea depende de que es lo que vos queras hacer, entonces si usted me dice a
mi mae mira en el caso de la marca esta de carros que tenemos que le estamos haciendo DCO ,
este que se hace, ok tenemos un vehiculo que es un pick up para gente de la high entonces yo estoy
segmentando por actitudes a gente que tenga maestrias y que tenga doctorados a gente que tenga

cierto estilo de vida, este, para que se muestre ese anuncio, /por qué? Porque obviamente yo no
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hago nada sin ofender que le salga a Letcy o a Diego ese anuncio, que sabemos que no tenemos la
plata para eso, en cambio usted llega y dice mira tengo una tarjeta que digamos una tarjeta bancaria
porque yo lo que quiero es que la gente adquiera la tarjeta con la cara de Diego por ejemplo,
entonces usted llega y dice mae mira, quiero que salga con la cara de Diego, no es lo mismo,
porqué, o sea no importa quién la obtenga.

L.A: Aja...

D.J: Entonces te lo puede tirar contextual, lo puede tirar de la manera que le dé la gana, porque
usted lo que necesita es que la gente sepa que existo.

L.A: Aja, si super diferente. ..

D.J: Vos no estas segmentando exactamente por ese lado, entonces a eso es a lo que vamos...

L.A: Si es muy variable, depende de su objetivo...

D.J: Exactamente, mae vas a segmentar pues no no vale la pena, o sea no no vale la pena porque
simplemente mostrar, bueno o tarjeta no sea el mejor ejemplo digamos helados, o sea usted dice

helados ,jugos o leche, quien consume esa vara, todo mundo lo consume...

L.A: Aja...

D.J: Entonces usted no tiene que ponerse quisquilloso o exquisito ,en decir mae mird le voy a
mostrar a gente vegana que le gusta hacer sacrificios y rituales los viernes por la noche mae o sea
para que, es leche, o sea es un lacteo ,usted dice mae gente que visite paginas relacionadas a
comida, que cuando visiten una pagina que tenga que ver con comida o supermercados pum el
anuncio, y ya ahi va ...no tenes que hacer mucho , porque al fin y al cabo Let, va acorde a eso
como te digo, usted dice inclusive los formatos , o sea como te decia al principio, es mejor video,

es mejor rich media, depende de lo que quiera hacer...

L.A: Si va de la mano al objetivo...
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D.J: Exacto eso es algo que yo paso haciendo bueno algo mas que todo en cuando si tengo planes
de verdad, que me pasaba mas que todo que las agencias ,en las que hacia més planning, que los
maes eran uy mae Diego es que mird es que tengo a Pelotita haciendo stories, Tengo a Charley
haciendo carruseles, qué opina, y yo maricas queda igual o sea es que el problema que piensan
primero en la creatividad en que sexy se va a ver un carrusel de 10 este cuadros y ya, pero yo digo
maes es que usted tienen que dar 2 pasos atras o sea que es lo que quieres hacer, para que lo
quiero, entonces usted dice es que yo mira voy a lanzar un producto que hace esto, esto y esto, ok,
entonces pueda que no me sirva un carrusel, pueda que me sirva mas un video ,entonces este que
es lo que me interesa ,que vean todo el video o que el video sea un vehiculo hacia la pagina donde
tengo mas informacion, entonces son audiencias diferentes, son segmentos diferentes, son

sentidos diferentes, son unos traficos.

L.A: Aja...

D.J: Y asi es como uno se la va haciendo...

L.A: Mmmja es plena estrategia...

D.J: Exactamente, y justamente ese es el problema, porque Let, es que la gente no o sea los
creativos, uno que otro planner igual que nosotros, se van por eso, mira voy a tener Instagram,
porqué, porque se desecha, o sea ahi muere...

L.A: Si, ahi quedo progra en el olvido...

D.J: No es tanto el hecho que quede progra en el olvido, porque la verdad a mi, no es como que,
que yo me muero por progra, si no que como te digo Let, o sea usted llega y dice mae ,este , di
que se va a hacer ,para que quiere este progra, para que no quiere progra. ..

L.A: Si es evaluar todo antes...

D.J: Exactamente como la gente no lo quiere para algo en particular, entonces ahi queda.
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L.A: Ok...
D.J: Eso es lo que uno tiene que entender, o sea no es un tema de que que es mejor hacer, si no es

un tema de que me conviene mas...

L.A: Aja...

D.J: Pero como te digo este queres que la gente se dé cuenta, entonces un in stream, queres que la
gente lo vea un out instream, queres que la gente haga clic en este banner, queres que la gente lo
cliquee mas, entonces un 300 X 250, queres que sea mas informacion 300 X 200, ya, o sea es eso,

no hay estd mal esta bien, si no que es lo mas idoéneo para el objetivo que vos queres lograr...

L.A: Mmmj4, anotado entonces... Y ahora la sétima pregunta es ;Coémo se va a afectar la pauta

programatica con la actual restriccion de las cookies?

D.J: Di, pues eso la gente lo ha endiosado mucho y también, di mucha de la gente Let, este le da
como, es que sabe que me recuerda, mae como cuando era, es que usted es muy chiquilla, pero
hace 10 afos en el 2012 mucha gente le da mucha pelota a la vara Maya ,que sacaron peliculas de
destruccion de 2012 y toda la mamada ,que el mundo se iba a acabar desde el 2012, mucha gente
estd ,digamos que yo siento que es como lo mismo, o sea que creen que el mundo se va a acabar y
ni la mitad de la gente Let, tiene idea de que significa, no no es como uy marica nos vamos a
quedar sin cookies ,0 sea no lo que pasa es Let, es que un negocio demasiado grande como para
perderlo, o sea nadie es tonto qué es lo que pasa mae, cambiémoslo de nombre, eso es lo que esta

pasando, le estdn cambiando el nombre de qué de cookies a otra cosa...

L.A: Ok...

D.J: En qué sentido ,en que por ejemplo, que por un tema de proteccion de datos este entonces,
este, yo ya no puedo llegar y perseguir a Letcy, no se por darte un ejemplo que te metiste en una
pagina de futbol, que te metiste en una pagina mae no se de lenceria femenina, que te metiste en
una pagina de noticias , o sea a lo largo de todo eso y yo diga mira que visitd una pagina de femenina
entonces voy a mostrarle Diana & Jordi ,por ejemplo, entonces eso es lo que hace relativamente

ahora, pero qué es lo que sucede Let, pasan 2 cosas a unados con el tema anterior, si el cliente no
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sabe qué es lo que quiere entonces usted a pautar general ,entonces entiende ahi ya la correlacion
de que vos de entrada ya ni siquiera estd segmentando, sino simplemente estd mostrando el nuncio,
Jte afectan las cookies? No, segundo, que es lo que va a pasar, de que marica no s€ yo estoy viendo,
fatbol Centroamérica y me va a salir un anuncio de compre esta tanga, sin ofender , en Diana &
Jordi, soy Target no necesariamente, pero me va a salir el anuncio, eso es lo que va a pasar ,0 sea
es como cuando usted pauta en television y usted dice mird es que las amas de casa ven quién
quiere ser millonario, voy a poner un anuncio de salsas de tomate ahi en quien quiere ser millonario
porque las amas de casa lo ven , lo ve Diego ,Si, ¢l es ama de casa ,Si también , pero ese no es el
punto , digamos que Diego como hombre lo ve, entonces usted dice ,¢l no es target, pero lo vio,
que es entre comillas desperdiciaste una impresion, eso es lo que estd pasando Let, lo que va a
pasar es que usted va a mostrar el anuncios sin poder llegar a ese nivel de segmentacion que usted

quisiese..

L.A: Aja...

D.J: Ahora bien, qué es lo que pasa o que solo, o sea esa es como la realidad, eso es lo que va a
pasar, va a ser como que vos pautes ,en que usted diga mae paginas noticias esperando que la gente
que se meta en las noticias sea de mi target ,que no es algo muy lejos a lo que ya se hace en esta
region, es eso en el ending de lo que va a pasar, pero en otras regiones mas avanzadas del mundo
que es lo que estan haciendo o sea primero Google esta pasando una vara que se llama Cojorts que
ellos le pusieron , digamos que lo que va a hacer es, es por ejemplo gente que le gusta el deporte,
usted no va a llegar y decir ah mira maricas que le gusta en Club Sport Herediano, maes que les
gusta Saprissa, inclusive gente que le gusta el futbol, no, gente que le gusta el deporte, entonces
usted no va a segmentar tan fino pero tampoco va a ser tan amplio como para mostrarle a una
sefiora de 80 afios un anuncio de una bicicleta no sé para qué vas a hacer ciclismo de montafia, ya,
vas a entrar como en un terreno medio donde usted no va a ser tan especifica pero tampoco tan

amplia, como usted esta haciendo con google...

L.A: Ah ok.

D.J: Adicional, muchas de las empresas de DMPS, como el compa este que hablaste de Lotame,

que es lo que estan haciendo Let, estan metiendo como pixeles para ver la, el comportamiento de
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la gente y recolectando first party data, entonces no es lo mismo que Letcy se meta en una pagina,
este no s¢ ahhh mae salsasdetomate.com, por ejemplo , yo ahi capturd tu informacion, y después
di te saco la publicidad, digamos como un tipo remarketing, es lo que estan haciendo los DMPS,
ellos estan metiendo pixeles en Teletica, Pixeles en Repretel, Pixeles ,mae en Nacién , entonces
gente que se mete a ver este marica se metid en deportes, este marica se metid natacion, la la la la
la , voy a crear una audiencia de gente que le guste natacion, diferencia ya no son 20 millones de
cookies sino 1000 personas , eso es la solucion a la que estan haciendo y tercero o cuarto que no
recuerdo cual punto es, este ,de la exageracion como te digo Let, del caos que va a ocasionar, que
no hay destruccion de cookies en el sentido amplio de la palabra, Google es el que las esta quitando,
que Google sea el duefio o mejor dicho el principal motor de busqueda y principal brouser que
usa la gente son otros cien pesos , y por eso es que medio hay que pararle bolas pero un Firefox,

un mozilla, un safari, un open BPS, 6pera, inclusive un Microsoft van a seguir ya ...

L.A: Todavia lo van a tener, comun y corriente...

D.J: Exacto, es chrome el que las va a perder, como digo que la use en la mayoria de la gente son
otros cien pesos, pero por eso si hay que pararle un poco bola, pero no es como que se te fue al
carajo el cien por ciento, ya, eso es lo que sucede que como Google dice me voy a quitar las cookies

a marica mira ya se fueron al carajo...

L.A: hay otras alternativas y no es tan fatalista como se escucha...

D.J: O sea es como que usted diga este vamos a dejar de tener Android ,el mercado del iPhone Let,
apenas es un 20% a nivel mundial , si es un share importante y si se le deberia parar bolas, pero
lo que voy es que no es como que es el fin del mundo ya vas a tener otras opciones ,que uno lo que
lo que los clientes van a tener que entender es que el escup se va a volver mucho mas limitado, o
seayano es voy a alcanzar un millén de maricas, voy a alcanzar apenas.... Voy a hacer esto y esto

y esto iba a tener 800 millones de impresiones. ..

L.A: Incluso ese costo por resultado va a subir...
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D.J: Si, exacto, o sea todo va a subir, eso es lo que pasa, pero a lo que voy Let, es que es muy

diferente eso, a qué, es el fin del mundo, ya...

L.A: Si, por completo...

D.J: Eso es 0 sea como a lo que me refiero digamos, que la gente lo idolatra mucho y dicen mae

qué paso esto, va a pasar aqui, va a pasar esto alld y pues no.

L.A: Aja, Sino...

D.J: Si es, parele bolas, si parele bolas, pero no, no hay destruccion de cookies en el sentido, de
hay destruccion de cookies. ..
L.A: Aja...

D.J: Lo que pasa es que Google no va a tener cookies, que sea el principal, pues un millon de

pesos, que son otra cosa, pero nada mas...

L.A: Aja... Si claro, claro, super claro... y ahora paso a la siguiente pregunta que es ;Qué tan
importante es para una marca el uso de ciertos elementos como el site list y bid on cross device a

la hora de implementar pautas programaticas?

D.J: Este di pues el site list es super importante porque, este, bueno, ese tan importante uno lo dice
por decirlo, el site list Let, lo que sucede es que usted sale en ciertas paginas y en otros no, porque
estd recordemos el bueno esta el White list y black list pero por tema de racismo ya no se le puede

llamar asi.

L.A: Ok...

D:J: Si fuera por un tema de racismo que quitaron eso, entonces este, qué es lo que sucede, usted
llega y dice mira yo no quiero salir en ciertas paginas que pueden ser estratégicas u obvias para
vos, digamos que es lo mas obvio di pornografia, la mayoria de los clientes no quieren que le salga

un anuncio no se de salsa de tomate, en una pagina pornografica, pero este, una marca de licores
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o de condones di, después si, usted dice sexo, licores, condones ,di relaciones obvias, pues no tengo

nada en contra, porque obviamente se supone que es para mayores de 18 afos...

L.A: Si son nichos...

D.J: Exactamente, entonces digamos que usted dice, ahi viene la importancia de como usarla, o

sea, se vuelve un tema también como te decia Let, para que la voy a usar.

L.A: Aja, siempre hay aprenderse ese para qué...por qué...

D.J: Exactamente, por ejemplo en el caso de las marcas que nosotros usamos ,vos y yo, pues, di
por obvias razones yo bloqueo paginas pornograficas, porque no van acorde a... pero usted me
dice mae vamos a tener condones yo no le veo nada malo, vamos tener, de hecho en una agencia
que yo llevaba licores el cliente, o sea el mae me encantaba a mi, porque aparte que era muy
maduro, este, di el mae era razonable, el mae era como sali en pornografia, sali en paginas de
apostar ,sali en paginas que hablen de no sé¢ del Camasutra, varas asi, se supone en la buena
teoria que yo soy mayor de 18 afos, bueno yo soy mayor de 18 afos, digamos que el usuario es
mayor de 18 afos y va a visitar esas paginas, entonces, no tiene nada de malo, o sea no es como

que usted le estd mostrando un anuncio de escapulario en una pagina pornografica.

L.A: Aja... de radical...

D.J: Exacto, pero, pero depende, o sea usted dice mae, esta marca, voy a poner ejemplo otra marca
de hamburguesas digamosle, una pagina tan estipida, como era que se llamaba, la verdad no me

acuerdo el nombre, pero el punto era que era una pagina de comida...

L.A: Aja...

D.J: Pero era como comida vegana, por asi decirlo, entonces era como las hamburguesas son
Satanés, si vos comes eso sos el demonio , este te vas a morir, bla bla, no se le cagaba directamente
la marca , pero si hablaba mal de las marcas ,entonces lo que sucede era eso, o sea usted llega y

dice mae qué estipido que tenga un anuncio que diga me cago en tu marca, las hamburguesas,
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este, o la comida rdpida es Satanas, con un anuncio de ven y come mi hamburguesa, ya, entonces
ahi es donde el site list y como te digo hay que darle ese, ese contexto Let que lo mismo que hemos
hablado de las otras cosas para que usted dice para un pan usted bloquearia una pagina de qué
hable mal de la comida répida?...No, porque no te suma ni te resta, pero para una comida rapida si
tiene sentido o salir en una pagina donde se caguen en la comida rapida, entonces, ahi es donde el
site list tiene sentido, usted llega y dice , maes ahi si... entonces qué es lo que sucede di pues usted
primero correr la pauta, y después usted llegay dice mira sali6 en esta y esta pagina , me conviene,
no me conviene, lo bloqueo, no lo bloqueo, asi vas, asi a como usted dice mira quiero hacer pauta
que solamente salga en noticieros de Costa Rica, que salga en Teletica, que salga en Repretel, di

poder hacer un White list ,en que todos estos 200 pesos, salgan solamente en el pais...

L.A: Solo ahi ok...

D.J: Y vas a tener... como mas éxito por asi decirlo porque estas saliendo en pocas paginas

entonces tu inversion no se debilita tanto , lo que pasa es que vas segmentar menos, pero, podes.

L.A: Si...
D.J: Bueno, ese es el chiste del site list, y honestamente, se me olvido cual era el otro término que

me preguntaste. ..

L.A: Ah, el otro es bid on cross device

D.J: Ah bueno ok, con eso, los bid on cross device, di depende mucho, qué, que es lo que sucede
Let, volvamos a Costa Rica, ;sirve?... No, ;Por qué? Porque a como te digo, o sea la inversion y
los clientes, dejémoslo lo lado, ;Qué significa bid on cross device? bid on cross device significa,
que usted una Letcy que en este momento, que me imagino me estd hablando desde su compu
personal, pero me acaba de mandar el link de Zoom por el teléfono, de WhatsApp y esta sentada

en la oficina de la casa y a la parte en la compu de trabajo...

L.A: Aja...
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D.J: Entonces eso, una Letcy y tres dispositivos, entonces que es el bid on cross device, bid on
cross device es, cuando vos estas pautando, un tipo de machine learning, o un algoritmo, y llega y
dice, este, mira le estoy mostrando el anuncio, o sea digamos que vos cumplis con todos los

requisitos para que salga el anuncio...

L.A: Aja...

D.J: Entonces ¢l dice , estoy saliéndole a un individuo, que cumple con todos requisitos, pero
STOP, veo que la red Wi-Fi, este, 123 tiene 3 dispositivos en menos de 1 metro de distancia,
entonces, ¢l dice, ok bueno, menos de metro de distancia es la misma red Wi-Fi, la probabilidad
de que ésta persona o mejor dicho estos 3 dispositivos sean de la misma persona es muy alto,
entones eso es el cros device, el cros device, es, te muestro el anuncio en el celular, pero no te lo
muestro la compu, porque estaria gastando o desperdiciando impresiones, (por qué?... porque ya
vos lo viste en el celular, lo viste en la compu ,no te lo muestro el celular, etc, etc,etc... eso es el
cros device, o0 sea es una estrategia que usted puede llegar a hacer para incrementar su Rich,
obviando dispositivos dentro de una misma red, asi a como usted se lo puede desactivar, y llegar

y decir, este, mae me da igual si Letcy tiene 5 compus a la par, di ,pues muéstreselos...

L.A: Si...

D.J: Entonces usted puede ver el mismo anuncio en cinco dispositivos diferentes, para efectos de
Lecty es una frecuencia mas 5, porque vié el anuncio 5 veces, para efectos de la plataforma es una
frecuencia 1,porque solo te mostréd 1 por dispositivo, entonces cuando usted no hace cros device,
el mae dice se lo muestro en la compu, se lo muestro en el celular, entonces ya vid esta mae 2
veces el anuncio, entonces frecuencia 2, no frecuencia 1,0k, han sido dos dispositivos diferentes,
ya, eso es lo que hace el cros device ...Entonces, que es lo que sucede Let, que para esas cosas y
pues vos tener que tener un pais desarrollado, bueno un pais desarrollado no, una red de datos
desarrollada, este, viendo esa jugada, ;porqué?, porque por ejemplo digamos que yo quiero hacer
pauta , no tiene nada que ver, pero si tiene que ver, digamos yo quiero hacer pauta geo localizada

a Japon...

L.A: Aja...
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D.J: Cuando yo escojo un Jacé dentro de la plataforma por ejemplo, me sale como que estd en
Heredia, tenemos una Let, que sabe que Jacd no estd en Heredia, pero es porque vos vivis aca,
entonces, pero la plataforma te lo esta poniendo en Heredia, entonces a qué voy con esto, mae que

geograficamente apestan. ..

L.A: mmja...

D.J: O sea, entonces, digamos como usted espera que si te estan poniendo una playa en medio de

la ciudad, este, te pongan bien, este, que tu celular y tu compu son de la misma persona...

L.A: Aja...

D.J: Porque como te digo, aqui las redes son di, chafas, aqui la mayoria de las cosas son chafas,

entonces este, es, lo que sucede...

L.A: Si es stper limitado...

D.J: No es tanto stper limitado, sino que no, no te afecta tenerlo o no tenerlo Let, porque no no
va al punto, o sea el punto es como te digo que usted llega y dice mira, este voy a tener cross
device por que quiero incrementar mi rich, etc, etc.... y ya , pero usted dice di mae en que me
afecta , 0 sea tampoco es que tenés la mega plata como para tener 8§ millones de impresiones,
entonces eso es lo que sucede...( si ya le doy, ya le doy) ...Entonces eso es lo que sucede...( ya
voy...)Entonces lo que sucede es eso, usted dice mae cros device, di en que te afecta sino tenes la

plata para hacerlo bien...

L.A: Aja... Tendria que tener presupuestos bastantes robustos como para que realmente valga la

pena y otro mercado...

D.J: Es que no es tanto Robusto en sentido de robustos Let, sino como le digo tus presupuestos son
tan bajos que las probabilidades de que usted este impactando a literalmente la misma persona

varias veces son bajas. ..
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L.A; Si...

D.J: O sea, como te digo la frecuencia es algo que di que tiene que ver, si usted llega y dice mira
tengo 30 mil ddlares, bueno, seamos mads realistas, tengo mil dolares, pero la campaiia es una
semana o 3 dias por ejemplo, di usted va a decir marica esto lo va a ver casi todo mundo porque
tener que gastar mil dolares ya...Entonces ¢l va a llegar a disparar a lo loco impresiones, entonces
ahi si te queda la posibilidad de que Letcy lo vio, lo volvié a ver, Letcy lo siguié viendo, por eso
mismo, pero si usted tiene que usted dice son 30 dolares qué tiene que ver con no s¢ hagdmoslo
DPM esta en 5, entonces son 6 que basicamente 6000 impresiones las que vas a tener por dia, en
una pagina s6lo como Teletica que se meten 20 mil personas al dia, di pues ya, ahi murid, ni
siquiera te para cubrir la cuota de Teletica, entonces, no viene el caso porque, no tenés una
inversion absolutamente relevante como para tener una frecuencia grande como para que te importe
de bid on cros device ... , o sea es mas que todo eso, digamos lo que pasa es €s0,0 sea ahi ya

muere, o sea es Util pero no es tampoco uy mae tenés que tenerla...

L.A: Indispensable...

D.J: Porque como te digo en lugares més desarrollados como un Estados Unidos pues ahi tiene
sentido, porque las redes estan bien hechas, o sea toda la infraestructura mejor dicho ,esta bien
hecha, entonces yo puedo llegar y decir, es que Letcy estd para, yo no conozco Nueva York, pero
mira estd en edificio 5ta Avenida, por decirlo asi, este, sentarte en el piso uno, este, en area de
cafeteria, o sea , cuando tenés una infraestructura bien, asi funciona porque te puede triangular a
metros de distancia, entonces cuando se puede triangular regular a metros de distancia pues ahi si

tiene sentido...

L.A: Deay si...

D.J: Usted le dice mae Toluca esta alrededor de este metro de distancia, pues no, en cambio aca,
di como te digo, si ponen que Jaco esta en Heredia, o sea infraestructura digital de acd es tan mala
que da igual , da igual, las probabilidades de que correlacionen que un celular y 2 compu son de

vos, es baja, entonces da igual...
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L.A: No da referencia por el tipo de lugares donde estamos por asi decirlo...

D.J: Exactamente...

L.A: Y bueno ahora paso ya la ultima parte, son solamente dos preguntas... La primera es ;Cémo
considera que es el nivel de segmentacion por publico y segmentacion por contenido que brinda

Google display? estas ultimas dos preguntas son meramente de Google display...

D.J: Pues honestamente Let, este, di la gente tiende a olvidar que Google display, este, bueno
aparte de Google, es una red de display que de cierta manera si se pone a verlo entre comillas ,esta
dentro de toda la red de paginas que tiene google que también lo comparte con programatica,
entonces qué es la diferencia que programatica tiene inventario de Google mas inventario de
Microsoft, inventario de vin, inventario de Uwel, entonces digamos que Google como te decia con
lo de las cookies solo captura del 80%, el 60% del trafico, con programatica usted obviando la
plata puede obtener hasta el 100% , entonces qué es lo que sucede, que aparte de eso y pues google
no tiene tanto interés, digamos que no tanto en los KPIS , digamos cuando muestra display, pues
los CPC , son baratisimos, porque nada mas muestra y ya, es como le sali6 a Letcy, le salié en una
pagina pornografica, no le salio, etc,etc...( gracias) le salid en una pagina X, X...(venga), este,
le salen ese tipo de cosas, entonces, este, di pués ya, esa es la diferencia, o sea, no tenes ese nivel
de segmentacion que tiene programatica, o sea usted no puede llegar y decir, gente que esta a punto
de mudarse , gente que estd a punto de cambiar de estado, digamos estado en el sentido , no sé ,

de Nueva York — Arizona...

L.A: Aja...

D.J: Entonces, son varas que usted si puede hacer con programatica, entonces, este, digamos que
no hay segmentaciéon como usted quiera , si no que es como , mae muestre su anuncio en paginas
de noticias, entonces te va a salir en Teletica, te va a salir en Repretel y volvemos a lo mismo Let,
era parte de tu objetivo, o sea es parte de tu estrategia, te funciona o te da igual, usted dice mae es
que es algo genérico, di pues muéstrelo en Google display porque es algo genérico, y ya, entonces

no te afecta, entonces usted dice lo muestra genérico ,lo muestras genérico y ya... En cambio
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cuando te digo cuando usted quiera algo como mas tiempo performance que usted dice gente a
punto de casarse, di pues es por algo, usted dice no pues mira marica es que yo vendo producto,
bueno, bueno digdmoslo mas relacionado, yo soy buen plaNner , entonces me interesa gente que
esté buscando casarse... jya?

L.A:Si...

D.J: Entonces no es lo mismo, que usted esté buscando casarse, a poner anuncios de eso mismo,
pero en paginas de que usted llegue dice, no sé, flores, usted dice estdn buscando flores, estan

buscando queques, por qué yo puedo estar buscando queques para cumpleafios...

L.A: Si...

D.J: Queques para graduacion, o sea, ese tipo de cosas, solo ese tipo de cosas, entonces entiendes

por donde va...

L.A: Si, claro...

D.J: La diferencia que hay, no es que sea malo, o uno mejor del otro, si no que depende para que

lo queres, porque uno es mas genérico, el otro mas especifico en la segmentacion.

L.A: Si, claro...

D.J: Esa es la diferencia, uno te sale, como te digo gente que se va a casar, y el otro es flores, la
gente que esta buscando flores...

L.A: Si...

D.J: No llegas al nivel de detalle que uno puede llegar con programatica. ..

L.A: Claro...

D.J: Entonces es bueno di pues no, porque si usted no le interesa puede usar Diasplay, dice marica

mira, es que yo estoy vendiendo leche y me igual, yo lo que quiero que la gente lo vea, entonces di

usas display porque te genera mas clics...
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L.A:si...

D.J: Pero si usted dice, no miras que yo vendo un automoévil de lujo, que compra la gente de la
high, pues ahi si tienes que segmentar mejor o sea, tenes que segmentar en paginas que esté
buscando gente de la high, en CNN por ejemplo, a so6lo es lo que voy, esa es la gran diferencia

que hay entre uno y el otro...

L.A: Ok, perfecto, stiper claro... y ya la Gltima pregunta seria ;Segun su experiencia cual cree que

son limitaciones y los beneficios, pero esta vez el google display?

D.J: Di pues lo mismo que te acabo de decir...

L.A: Si se me adelanto...

D.J: Las limitaciones o sea la limitacion que es , que no una segmentacion tan enriquecedora que
se va a dar con programatica, y los beneficios es que como Google es duefio, bueno duefio no,
como por Google pasa el 80% del trafico y pues los maes se pueden dar el lujo de llegar y decir
tengo 800 millones de paginas en las que puedo mostrar mas anuncios y ya, qué es lo que pasa que
si tienes tus preferenciales con las paginas porque es marica, si usted a mi no me regala tarifas mas
bajas o aqui o alld , di pues yo no te meto dentro de mi ceo, entonces no apareces y si no apareces

no existis, ahi muere...

L.A: Si, ahi quedo...

D.J: Exacto, entonces los coacciona para para que le den digamos como beneficios y ahi va... en
cambio programaticas si te sale mas caro los cpc por eso, Pero nos tema tanto de enfocarse en el
valor bruto como tal, o sea en llegar y decir mae mi CPC es un délar, o mi CPC son 5 doélares, sino
es qué conversiones o que objetivos obtuve de esto, porque usted llega y dice maes, CPA estan en
20 ddlares , pero vendio 20 carros, ya, eso es lo que realmente deberia importarnos fijarse tanto en

el costo del kpi.... .

L.A: Ok, perfecto, listo... Entonces mas bien, super claro Diego, mas bien muchisimas gracias por
el tiempo ya estd son las diez preguntas y no ahora a mi me queda analizarlas, mas bien muchas

gracias.
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D.J: Cuidate, chao.

Apéndice #4 Entrevista a Joseph Pifia, Media Buyer en Publimark MullenLowe Costa Rica

L.A: Ok bueno, entonces mas bien muchisimas gracias por el tiempo y por ayudarme.

J.P: Con muchisimo gusto Let.

L.A: Las preguntas van divididas como en tres pilares por asi decirlo, el primero publicidad
programatica, después viene la parte de datos e inteligencia artificial y la ultima parte seria
herramienta de compra de Display este ya meramente de google, como para yo después poder a la
hora de analizar hacer como una pequefia comparacion.

J.P: Ok, perfecto,

L.A: Ok, entonces voy a empezar con la primera pregunta seria ;Como describiria usted segin su
experiencia el ecosistema publicidad programatica tomando en cuenta todos los factores que
intervienen?

J.P: Bien, eh pues la publicidad programatica propiamente es como ,se podria definir como la
compra y venta tal vez de espacios publicitarios pues en tiempo, real tomando en cuenta factores
DSP, ad server , todo eso verdad, solamente que acé la publicidad programatica a diferencia de la
publicidad de disco, que es la publicidad de google , ésta publicidad pues va un poco mas enfocada
a la compra de publicos en especificos y al usuario como tal, entonces pues es una forma un poco
mas de llegar a un usuario aterrizado que tenga pues ciertas cualidades o caracteristicas para pues
convertir o generar o cumplir con el objetivo del anunciante como tal.

L.A: Ok, perfecto. Super claro entonces.

Voy a pasar a la segunda pregunta. ..

J.P: Ok, vale...

L.A: Seria ;Cuales son los formatos mas destacados a la hora de implementar pauta programatica,
aqui podria ser como que digamos que usted tenga un formato que usted en especifico diga que
este me funcion6 mucho o igual en general puede hablar en dos formatos?

J.P: Ok, desde mi experiencia en lo que he llevado la publicidad programatica, Eh principalmente
he trabajado con banner y los interstition ,siendo este ultimo como el mas destacado a la hora de
dar un mensaje personalizado y todas las posibilidades que da este tipo de formatos ,sin embargo
pues, si han habido otros formatos que he querido pues implementar o implementado pues muy

poco como lo pueden ser advergaming, que son ciertos formatos de pauta programatica pues
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bastante interactivos que generan como ese clic con el cliente y pues que transmite un mensaje de
alguna forma pues no tan plana como podria ser un banner tipo los de Display verdad y ese tipo
de cosas verdad, entonces dentro de los formatos mas destacados de mi experiencia para mi son
los interstition que son completamente interactivos y estos advergaming como tal. Sin dejar a un
lado pues como es que se llaman, los banners tradicionales de Display que casi siempre acompaiian
mucho este tipo de iniciativas.

L.A:Y visualmente me podria como describir como se ve un interstition.

J.P: Un interstition, bueno uno de los que hace poco realizamos fue propiamente como un banner
donde estaba al fondo o destacaba el producto, y habia como una cortina entonces vos con el celular
o con el dedo pues hacias un para abajo y se desplegaba otro producto, se revelaba el producto y
todo eso. Luego también tenemos en otras marcas ahora que lo recuerdo los advergaming o los
DSO, no me recuerdo la definicion tal cual solo me recuerdo la abreviatura pero bdasicamente
estos aplicando estos basicamente son que estos activos o estos banner mejor dicho se van
optimizando segun la localizacion de ciertos usuarios, por ejemplo tenemos unos en unas marcas
de carros que cumplen con diferentes arboles de decisiones , por ejemplo que un usuario esté en
la playa entonces se le va a mostrar cierto modelo en especifico, con el precio especifico del modelo
y con un fondo de playa ,ahora yo me encuentro en la ciudad, entonces ese mismo activo de forma
dindmica mediante la geolocalizacion se va a mostrar pues un fondo de ciudad , que estoy en la
ciudad y otro modelo en especifico mas adaptado pues a la ciudad como tal, verdad, entonces eso
es otro de los formatos destacables que se me habia olvidado mencionar pero que si son bastante
utiles a la hora de querer comunicar algo de forma muy dinamica .

L.A: Aja, no y stper variables, porque no es solo el banner cuadrado por asi decirlo si no como que
se ajusta a la persona.

J.P: Incluso, dependiendo de la zona o que tanto conocimiento tenga el enunciante sobre la misma
se pueden hasta personalizar los mensajes tipo con frases muy muy muy de la zona, por ejemplo
las personas que estén aqui en Guanacaste o tipo a vos que te gusta el surf, una cosa asi te muestra
anuncios o una cosa asi, 0 a vos que te gusta andar en la montafia te muestra otro anuncio u otro
mensaje.

L.A: Ok, si super rico como para explotar.

J.P: Completamente.

L.A: Stper, voy a pasar a la tercera pregunta.

J.P: Correcto.
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L.A: ;Seria cuales son los beneficios limitaciones seglin su experiencia que tiene la compra y venta
programatica?

J.P: Ok, empecemos con los beneficios ,los beneficios era uno de lo que hablabamos al inicio de
que basicamente la compra programadtica se enfoca mas no solamente en comprar espacios
publicitarios , mas bien se enfoca en comprar esos publicos 0 segmentacion por usuarios ,mensajes
personalizados ,otra cosa de los beneficios es toda la posibilidad que estd en la medicion y la
optimizacion que estos mismos tiene ,la compra pues de espacios de caridad por asi decirlo ,pues
ya podemos hablar mas de este tema ya tocando el tema de Display y ciertas de las limitaciones
pueden ser pues que los costos pueden llegar a ser un poco mas elevados , que también no se
puede controlar donde aparecen ciertos anuncios, pero este punto se pueden mitigar tal vez
utilizando lo que se llaman las famosas White list, o las black list, las listas negativas de las cuales
pues ya con tiempo y estudiando un poco como son el inventario de ciertas plataformas y todo esto
verdad, ya uno va creando esas listas para que nuestros anuncios no vayan apareciendo asi,
entonces, tal vez sino se pueda controlar propiamente donde aparecen esos anuncios porque como
mencionaba va enfocado més al usuario y no donde esté el usuario, pero con este tipo de listas se
puede como minimizar un poco o tener poquito mas de control con estas cosas y aparte de eso que
pues que también aqui entra mucho ,no tenemos mucho control sobre los algoritmos y todo eso
verdad, pero en general pues la compa programatica si tiene muchisimas ventajas y muchisimas
posibilidades a nivel de obtencion de resultados.

L.A: Como que va un poquito mas alla de ciertas otras plataformas.

J.P: Correcto, va muchisimo mas alld, va mucho mas alla, pues con todo este tema de las cookies
y eso pues, puede enfocar la publicidad pues en el usuario y no tanto en la disponibilidad de
espacios pues yo creo que la compra programatica va a ser una de las cosas nos va a ayudar mucho
cuando ya entre a regir todo este tema de las cookies y todo eso verdad...

L.A: Si, claro, por supuesto. Bueno ahora vamos con la segunda parte de la entrevista...

J.P: Vale.

L.A: Vamos a tocar meramente datos de pauta programatica y un poquito de inteligencia artificial,
la primer pregunta de esta parte seria ;Qué tanto le aporta la inteligencia artificial a la pauta
programatica en diferencia a otras plataformas de pauta digital?

J.P: Eh la verdad muchisimo, muchisimo en el sentido de que como mencioné al inicio pues
propiamente este tipo de pauta va enfocado en el usuario, entonces el hecho que los algoritmos de

inteligencia artificial te estén beneficiando o apoyando analizando pues ciertos comportamiento
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de los usuarios y todo eso hacen que la pauta sea un poco mas precisa al momento de pautar y que
no vayas a desperdiciar dinero en estar comprando espacios publicitarios donde no , o en usuarios
pues que no tengan mucha afinidad o interés en tu empresa, verdad...

L.A: Aqui vamos un poquito mas al punto por toda esta la inteligencia artificial.

J.P: Correcto, correcto.

L.A: Ok, voy a pasar a la siguiente pregunta...

J.P: Vale

L.A: Seria ;Cual considera que es una de las mejores maneras de segmentar en programatica, aqui
igual en digamos encontramos que hay segmentacion por audiencia, contextual, clave,
por datos, hasta comportamientos, pero seglin a su experiencia, ;cudl seria la ideal?

J.P: Eh yo creo que aqui resaltando un poco lo que habia hablado dos preguntas antes, dentro de
mi experiencia y de donde va a ir apuntando todo este tema de la pauta programatica ,creo que va
a ir por el tema demas segmentacion basada pues en first party data , datos propios de los
anunciantes y propiamente de las segmentaciones contextuales ,como una de este tipo de
herramientas programaticas que nos va a ayudar mucho a tal vez de prepararnos o ir solventado
todo ese cambio que va a venir con el tema de las cookies verdad ,entonces o sea ahorita
actualmente de las mejores maneras para segmentar, tanto para programatica pues aqui también
incluyendo un poco Display, desde mi perspectiva yo siempre hago como separarlos por tipo de
audiencia verdad entonces puede que en un grupo de campafias o un grupo de anuncios o estrategias
como se llaman aqui en programatica ,tengan un segmento contextual, en otras tenga por palabras
clave ,otra por datos ,otros por comportamiento, y con esto pues esto me permite ir viviendo el
tema de resultados en funcién a este tipo de audiencia, entonces asi como una fija me quede con
esas siempre trato como de tener todas ahi dentro de una propia campana pues si eso lo permite
verdad ,pero yendo ya un poco mas al futuro creo que esto va a ir de las mejores maneras de
segmentar van a ser a nivel general no solamente a nivel de programatica van a ser con las
segmentaciones de first party data, y estas de segmentacion contextual que es un poco mas, que te
apoya un poco mas el tema de la first party data y todo esto verdad.

L.A: Por supuesto si, mas bien ya he hecho otras entrevistas y coinciden en esta pregunta con esto
de first party data y lo contextual.

J.P: Si, claro...

L.A: Entonces vamos como por buen rumbo, de igual manera...

J.P: Vamos por la misma linea
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L.A: De igual manera también es bueno como tener un poquito de todas para ir midiendo, porque
pueda que para mi marca no sea muy buena la equis presentacion, pero para otra marca si le
funcione, entonces eso de medir, me queda perfecta toda la investigacion.

J.P: Correcto, claro, yo creo que ese tema de donde va air la pauta pues, va a ir todo muy basado
en los datos propios de las empresas entonces medir, medir, medir, para optimizar pues va a ser
super importante para poder sobrevivir sobre el tema de las cookies

L.A: Aja por supuesto, y hablando de las cookies, ahora viene una pregunta de las cookies...que
seria {Como se ve afectada la pauta programatica con las actuales descripciones de las cookies que
van a venir?

J.P: Pues eh yo creo que va a afectar bastante a nivel general creo que no solo programatica si no
que a nivel de todo, ya lo vivimos con Facebook en su momento cuando Apple implement6 todo
el tema de las cookies todo el bajon y todo el encarecimiento de los costos que con eso pues llevo,
verdad, pero aqui pues volvemos casi que a lo mismo con el tema de las segmentaciones verdad
tratar de sobrevivir esas restricciones de las cookies, es ir desde ya ir planificando pues ciertas
estrategias que contengan la recoleccion de datos propios y de pues empezar implementar este tipo
de audiencia de targetin contextuales verdad, incluso por palabras claves, ahora bien hay también
entrarian pues buenas practicas que seria como lo de estas White list y lo de las listas negras
donde no queremos que aparezcan nuestros anuncios y todo eso, para que no haya como una
interferencia en este tipo de cosas , pero creo que desde ya lo ideal es que muchos enunciantes y
empresas y todos deberian empezar a aplicar es empezar a trabajar en ciertas estrategias de
recoleccion de datos propios para sobrevivir a todo este mundo que se viene de la recepcion de
las cookies.

L.A: Si, por supuesto, si estd muy a mano por asi decirlo en punto de venta, pueden recolectar
cuando visiten una persona, incluso Facebook pueden trasladar la data para progra.

J.P: Correcto, correcto, exactamente. ..

L.A: Ok

J.P: Més o menos por ahi va todo...

L.A: Super, super...y ahora la Gltima pregunta de esta etapa seria ;Qué tan importante es para una
marca el uso de elementos como site list y el bid on cros device a la hora de implementar pauta

programatica?
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J.P: Eh (risas) precisamente lo que creo que he venido mencionando creo casi que toda la
entrevista ,si creo que casi todas las preguntas que es demasiado importante pues tener dentro de
sus estrategias elementos de site list y estos bid on cros device para las campanas verdad, porque
esto pues nos apoya o nos ayuda muchisimo a la hora pues de llegar a un publico mas a finy pues
ano aparecer en lugares indeseados que es muchas de las cosas y limitaciones que tiene es este
caso google Display ,que no tiene como ese filtro, si, pero siguen habiendo como un gran porcentaje
de impresiones y todo ese tipo de cosas que se escapan a plataformas donde nosotros tal vez no
queremos mostrar nuestros anuncios ,entonces en el tema programatica pues yo creo que es una
ventaja sobre Display ,utilizar este tipo de elementos para pues llegar a una segmentacion un poco
mas especifica, detallada y puntual a fin a la marca, verdad...

L.A: Si por supuesto, como para también no afectar como esa calidad de la marca frente los
usuarios.

J.P: Correcto, correcto ,si en Display hay muchas cosas en las que yo he batallado ,que por ejemplo
estoy anuncian no se carros por asi decirlo y me aparecen no se carros en aplicaciones o en canales
de you tube que no tienen absolutamente nada que ver con la marca ,incluso este me pasaba mucho
en el pasado que utilizar cierta segmentaciones mis anuncios aparecian tal vez en paginas donde
estaban hablando mal de la marca y mis anuncios ahi, entonces ese tipo de cosas como que cuesta
mucho controlarlas .

L.A: Y del bid on cros device este algo asi que nos tenga que decir...

J.P: Eh pues no, 6sea que realmente pues si es super importante tomarlo en cuenta a la hora de
implementacion de las campanas verdad, mas que nada, ehh vamos a ver...

L.A: Este me comentaron que es muy ligado a que no, digamos como que no sobre impacte a una
misma persona en varios dispositivos de la misma persona por asi decirlo...

J.P: Correcto, si correcto, si, si, realmente es incluirlo dentro de las estrategias pues si que es
importante pues mas que todo por un tema de como es que se llama ,de cuidar tus inversiones y
no estar enfocando esas mismas en un usuario que tal vez no tuvo tanto interés y ya le mostraste
hasta cinco veces tal vez tus anuncios a esa persona en diferentes dispositivos ,entonces pues dentro
de incluirlo dentro de las implementaciones te abaratan tal vez los costos o mas bien te lo va a
hacer un poco mas puntual por asi decirlo al tipo de segmento que se quiera llegar.

L.A: Si, lo obviamos un poquito mds, y ahora ya seria al tltima parte, que aqui hablariamos un

poquito mas sobre de la compra de google Display, este, primera pregunta, seria ;Coémo considera
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que es el nivel de segmentacion por publico y segmentacion por contenido que brinda google
Display?

J.P: Eh bueno Display, vamos a ver, yo lo veo asi, si nosotros queremos mucha exposicion de
marca, queremos mucho llegar a una gran cantidad de personas sin tener pues una conversion por
parte de ellos o simplemente queremos generar awareness pues Display es una herramienta bastante
util para generar ese volumen de impresiones que uno quisiera llegar a tener dentro de la plataforma
que adicional que es un poco bastante mas econdémica en comparacion a la compra programatica.
Ahora bien, para tener ese, como es que se llama, sacarla la eficiencia a ese tipo de segmentaciones
y publicos, pues aqui yo creo que es un poco mas de lado, de lo que mencionaba del tema de uso
segmentaciones en programatica, aqui también es importante utilizar las segmentaciones, de mi
lado yo lo hago tipo por categorias, por ejemplo segmentaciones por publicos a fin en un grupo de
anuncios ,segmentaciones de mercado en otros, segmentaciones por palabras clave o por temas y
todo este tipo de cosas mas que nada para generar pues primero para saber qué es lo que me esta
funcionando dentro de todos esos publicos dentro del inventario de google , que no nos esta
funcionando para negativizarlo y, este ,como es que se llama, y pues también que llegue a la mayor
cantidad de personas, ahora bien si quisiera conversiones, pues ahi ya si hay muchas limitaciones
en cuanto a ese tema ,verdad, porque suena un poco mas complicado es el hecho de tener un control
sobre a quién se le va a mostrar el anuncio porque ahi basicamente vos vas a comprar espacios
publicitarios que estan dentro de ciertas categorias dentro del inventario de google verdad, entonces
tienes un poco mas complicado a la hora de querer utilizar ese tipo de campafias para conversiones
, entonces viéndolo de la mano con programatica yo veo un programatica un poco mas para
enfocarnos en conseguir algo de ese cliente, no solamente generar awareness si no también pues
que nos genere ciertas conversiones por asi decirlo , puede ser comparas o lo que seay Display un
poco mas para generar pues la mayor cantidad de volumen posible mas que nada sirve mucho para
el posicionamiento de marca y todo esto verdad .

L.A: Ok, perfecto, si ahi se ve como las grandes diferencias entre uno y el otro.

J.P: Correcto

L.A: Y ya para ir finalizando ésta seria la ultima pregunta ;Segln su experiencia como considera
el alcance, las limitaciones y los beneficios del producto google ads, este, que es google Display
,ya lo menciono un poquito ,tal vez podamos profundizar en algunas otras ..

J.P: Vale , el tema del alcance ,pues el alcance es bastante 6ptimo, pues si vos querer llegar , 6sea

te cuesta muy poco llegar a una cantidad minima de impresiones verdad, ahora bien ,eso pues tiene
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sus limitaciones ,verdad, que basicamente son el tema de que no podes controlar propiamente de
una manera muy puntual a diferencia de programatica como van o donde van a aparecer estos, tus
anuncios verdad que es lo que te comentaba antes que a mi me pasaba mucho ,que a veces en
ciertas segmentaciones en especificas inclusive negativizando sitios web, habian aplicaciones
donde no queria por ejemplo, un ejemplo en concreto que me paso, vendiendo servidores tal vez
de IBM una cosa asi, pues habian impresiones o mejor dicho una grandisima cantidad de
impresiones que se estaban generando en canales infantiles , tipo Pepa Pig una cosa asi o/y también
en aplicaciones de juegos infantiles ,todo esto que se puede llegar a entender ,que tal vez el tipo de
usuario son padres de familia que comparten dispositivos para sus hijos ,una cosa asi, pero de igual
forma no era una forma de la cual yo quisiera que se mostrara mi anuncio tal cual ,sino simplemente
yo queria que se mostrara pues en portales de noticias en especifico o cositas asi, verdad. Entonces
esa es una de las grandes limitaciones y de los beneficios es esto, que tienes un pos buen producto
para generar alcance y awareness, pero no para generar pues una conversion verdad, bien utilizado
es una buena herramienta, asi como también bien utilizada la comprar programatica, también es
una buena herramienta.

L.A: Si, ambas tienen su pro y su contra profesionalmente sacarles el mejor.

J.P: Correcto, saberlas utilizar, yo creo que una estrategia en conjunto google Display y
programatica con diferentes enfoques, pues, le caeria muy bien a cualquier marca verdad,
obviamente bien planificado y todo esto del tipo de mensajes, este tipo de objetivos que se quiera
conseguir en cada una de ellas, mas o menos yo creo que de una a la otra son diferentes, pero de la
mano pueden trabajar pues bastante bien.

L.A: Se complementan porque tal vez google se va mas de lado como di a conseguir esa conversion,
pero por el otro lado Display me ayuda a conseguir

J.P: Claro, exacta, incluso si quisiéramos hacer una segmentacion tipo re marketing una cosa asi'y
Display te consigue ese gran volumen de visitas, pues puedes utilizar esa data proveniente de
Display bajada en Analytics o que se yo de otros dispositivos y pasarla y utilizarlo entre plataformas
verdad, y trabajar como con esa misma data para campaiias de programatica un poco mas enfocada
en una estrategia de re marketing por asi decirlo.

L.A: Si claro, ok, super bueno, mas bien muchisimas gracias por aclararme las dudas de todas las
preguntas.

J.P: Con gusto Let.

L.A: Mas bien y también gracias por sacar el tiempo, incluso en fin de semana.
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Apéndice #5 Entrevista a Juan Cruz Aguero, Digital Marketing Specialist en Google
Argentina

L.A: La entrevista se divide en tres partecitas, son 10 preguntas, entonces la primera parte habla
como mas de la publicidad programatica, la segunda parte habla sobre los datos de programatica,
incluye un poquito de inteligencia artificial y la tercera parte ya habla meramente de google
Display, porque se quiere tal vez llegar a hacer como una mini comparacién aunque no se deberia
pero para ver qué diferencias, que alcances y rendimientos tiene una de otra porque ambas se
sienten un poquito en los banner, entonces como para tocar ambas.

J.C: Dale...

L.A: Usted me dice si empezamos de una...

J.C: Por mi cuando quieras Letcy...

L.A: Ok super, entonces voy a empezar por la primera pregunta que seria ;Coémo describiria usted
segin su experiencia de ecosistema de publicidad programatica? tomando en cuenta todos los
factores que intervienen...

J.C: Perfecto, yo describiria el ecosistema de la publicidad programatica un poco como el lejano
oeste de la publicidad, porque mucho no se sabe de la publicidad programatica, yo considero la
publicidad programadtica es la parte mas pura de la publicidad. La publicidad programatica utiliza
tecnologia para poder conectara al demanda y a la oferta a través de ex change y poder mostrar
publicidad ,esto lo hace teniendo primero tenemos una parte que es la demanda que seria lo que se
conoce como DSP, la demanda son los anunciantes que quieren buscar publicidad y estan
buscando espacios publicitarios para mostrarse y del otro lado tenemos la parte eh digamos de la
verdad ,la parte que quiere mostrar sus espacios publicitarios y quieren pautar y ganar plata con
esos espacios publicitarios ,esta parte se conoce como SSP y tanto el DSP como el SSP, estan
conectados a través de un ex change eh un ejemplo que utilizo quizas para graficar un poco mejor
es la bolsa de valores de estados unidos ,Tenemos por un lado la persona que quiere comprar
acciones que seria el DSP por parte de programadtica ,y la aparte de la persona que quiere vender
acciones que seria en SSP en programatic y estos dos se conectan a través de un tercero en la parte
de acciones seria la bolsa de valores y en la parte de programadtic entonces lo describiria como eso
eh al principio cuando empez6 la publicidad programatica se hacia de la forma muy manual, si yo
queria comprar un espacio publicitario en el diario tenia que agarrar el teléfono llamar al ejecutivo
de ventas del diario, preguntarle que espacios tenian disponibles ,cuanto salian ,por cuanto tiempo

se podia mostrar y lo que viene a hacer la programatica es automatizar todo este proceso ,entonces
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un poco lo podria describir como eso el uso del la tecnologia para poder comprar y vender espacios
publicitarios .

L.A: Ok, si, stiper completo y elabora mucho trabajo al comprador digital.

L.A: Voy a pasar a la segunda pregunta que seria ;Cudles son los formatos que a segun su
experiencia usted diria que son los mas destacados en todo este &mbito de la pauta programatica?
J.C: Perfecto , en la parte programatica tenemos distintos formatos yo creo que los més destacados
son aquellos que no se encuentran en las plataformas publicitarias mas usadas que son Facebook
y Google ,entonces cual es ese diferencial que nos aporta la programatica que no nos esta aportando
Facebook ni Google en termino de formatos por un lado es el audio, nosotros podemos hacer
publicidad de audio ya sea con Spotify por ejemplo para publicitar en algin podcast, podemos
publicitar en connected tv que es por ejemplo cuando entramos a la tele Smart tv y vemos que hay
publicidad esto se hace a través de programatica obviamente, tenemos la parte de out of home que
también es un formato super divertido, que son los formatos que encuentras en la calle, en los
carteles que estan en la calle, son formatos que se pueden acceder Unicamente con formatos de
programatica y creo que son los mejores ,otro formato que también puede estar bueno es el formato
nativo que si bien google y Facebook lo tiene quizas no se explota tanto como en las plataformas
de programatica asi que un poco para resumir serian esos audio, connected tv, out of home y nativo.
L.A: Ok, super, stper, si tenia contemplado el nativo dentro de los marcos de referencia que iba a
investigar, pero estos otros, ya otras personas han coincidido con usted definitivamente los tengo
que involucrar porque es una buena referencia.

J.C: Totalmente Letcy...

L.A: Y, bueno ahora la tercera pregunta seria ;Cuales son los beneficios y limitaciones que tiene
la compra y venta programatica?

J.C: Perfecto yo creo que el beneficio principal es la cantidad de inventario que nos aporta
programatica ,nosotros cuando utilizamos programatica tanto en google como en meta que seria
todas las plataformas asociadas a Facebook no solo nos estamos limitando Unicamente al
inventario que ellos proveen por ejemplo si nosotros queremos haber publicidad de video en google
apps unicamente posemos hacerla en YouTube si queremos hacer publicidad de Display en google
unicamente en sitios web que tienen el etiquetado de google ,lo que nos ofrece la programatica es
ir ,mas alla de ese inventario poder acceder a esos sitios web que no tiene ni ola etiqueta de google
ni etiqueta de Facebook poder hacer publicidad en video en otros sitios que no sea YouTube por

ejemplo ,si queremos hacer publicidad en un diario es algo que podamos haber Unicamente en
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programadtica otra ventaja que tiene es la audiencia, nosotros podemos integrar audiencia first party
data entonces supondo que queremos llegar a una audiencia stper especifica de compradores con
tarjeta visa que gastan mas de $200 000 dolares trimestrales en compras de lujo y quizas no tenemos
esa aficion de publico en Facebook o google cuando hacemos una campaia .pero podemos hablar
con compaiiias de terceros que se dedican a la venta de audiencias y podemos pedirle a ellos que
nos aprueben esa audiencia y la vinculamos super rapido con programatica ,eh esa es otra ventaja
,entonces tenemos inventario ,audiencia, bueno un poco los formatos que nos ofrece que es lo que
hablamos anteriormente y creo que esos seria un poco lo beneficios principales, otro beneficio que
también esta bueno es lo que es garantia programatic , este es cuando hacemos un deal con algin
diario donde ellos nos venden su espacio publicitario con una cantidad de impresiones, entonces
no solo nos aseguramos que si 0 si vamos a salir en ese diario en esa ubicacion y que vamos a
tener esa cantidad de impresiones ,omitimos todo el proceso de la puja en tiempo real y de competir
con otras personas es un acuerdo que se hace entre ambas partes y se asegura de ese lugar y la
cantidad de impresiones.

L.A: Ok, super, super, ese si no lo conocia del todo, habia escuchado ese deal pero ya asi explicadito
no. Y cudles cree que sean como una de esas limitaciones que tiene progra...

J.C: Perfecto, las limitaciones que puede llegar a tener es un poco el conocimiento acerca de la
plataforma como vos me contabas Letcy es algo que no se sabe mucho que hay que investigar y
preguntar a ver qué empresas lo estdn usando, que empresa no, como que el acceso a la
informacion quizas uno de los tutoriales de google apps tres millones y un tutorial DSP de Amazon
no aparece nada ,entones eso creo que es una limitacion ,otra limitacion es quizéds muchas veces
cuando nosotros queremos empezar a publicitar en programatica tenemos que pagar un monto
inicial que eso es algo que cuando nosotros una cuenta en Facebook y una cuenta en google es
totalmente gratis no hace falta hacerlo entonces creo que esas dos serian las limitaciones un poco
la informacion a cerca de estas plataformas programadticas y este fi inicial que hay que pagar para
poder publicitarse...

L.A: Si, que pequenas empresitas no podrian dar ese paso...

J.C: Exactamente...

L.A: Bueno, ahora vamos con la segunda parte que serian los datos de pauta programatica y un
poquito de esto inteligencia artificial. Entonces la primera pregunta seria ;Qué tanto le aporta la

inteligencia artificial a la pauta programatica en comparacion a otras plataformas de pauta digital?
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J.C: Perfecto, genial, esta es una excelente pregunta...

(Podrias repetirla Letcy?

L.A: Claro, ;Qué tanto le aporta la inteligencia artificial a la pauta programatica en diferencia a

otras plataformas de pauta digital?

J.C: Perfecto ,genial, muy buena pregunta, bueno ya todos sabemos méas o menos que la
inteligencia artificial es algo que nos beneficia un montdn que toma distintos indicadores y distintos
seflales para crear modelos de aprendizaje donde la misma plataforma aprende cuales son los
mejores lugares, cuales son las mejores tacticas, convirtiendo todos los procesos de pauta
programatica sin que nosotros tengamos que aplicar muchas cosas manuales ,esto genera ,tiene una
ventaja sobre las plataformas programaticas , yo creo que podemos ver esto en las distintas
optimizaciones que nos ofrecen las plataformas, tenemos distintas desde google tenemos por
ejemplo DV360, en Amazon, tenemos Amazon DSP, cada una de estas trabaja a la inteligencia
artificial de distinto modo ,yo creo que la mejor forma que tiene de utilizarla es un poco
automatizando lo que es el preformas del creatividades en lo cual es la creatividad que mejor
funciona , cual es la creatividad que mejor no, hace lo mismo con las audiencias ,cuales son las
mejor audiencias que mejor convierten para apuntar los de esas audiencias y cuales son los
espacios que general nosotros mas valor ,entonces yo creo que se podria caracterizar en esas tres
,los espacios publicitarios ,las audiencias y las estrategias de oferta que mejor funcionan para cada

uno de las campafias.

L.A: Perfecto, Super claro muchas gracias. Ahora la segunda pregunta de esta segunda parte seria

(De qué manera se involucra el machine y el Deep learning en la pauta programatica? ...

J.C: Perfecto, genial creo que es un poco continuando lo que veniamos hablando, ehh se involucra

digamos en estos tres ambitos, aca Letcy queres contarme de vuelta la pregunta seria. ..

L.A: ok, es que esté lloviendo un poco aca, ya empezo a llover entonces se me viene acé el sonido...
Bueno la pregunta seria ;De qué manera se involucra el machine learning y el Deep learning a la

pauta programatica, como es que Interviene, interfiere en todo este proceso de pauta programatica.
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J.C: Perfecto ,intervienen en el momento de digamos cuando creamos una campaiia y asignamos
un presupuesto y la lanzamos ya intervine el aprendizaje automatico en todo el proceso de
demostrar la campafa , se utiliza una estrategia , perdon , una puja en tiempo real con distintos
participantes, yo creo que se utiliza mas que nada para automatizar el proceso en realidad se utiliza
en todos los sentidos creo, solo que nos ayuda un montén para automatizar todo ,es como te pones
a pensar en que quizas sin el machine learning, tendriamos que agarrar el teléfono y llamar al
diario y preguntarle cuanto sale el espacio publicitario, no se nota un monto de procesos y quizas
la puja en tiempo real que es el cero mas cero un en segundos es lo que mas benéfica del machine

learning.

L.A: Este empuje de tiempo real es como algo que resalta en pauta programatica, porque es tan al

punto, tan en el momento que uno ni tiene que intervenir tantisimo.

J.C: Exacto.

L.A: Ahora voy a pasar a la siguiente pregunta que seria ;Cudl considera que es una de las mejores

maneras de segmentar en la pauta programatica segun su experiencia y demas?

J.C: perfecto ,ahi hay algo que hay que tomar un poco en cuenta ehh cual es le objetico del cliente,
pero una buena forma de segmentar es segun el tipo de audiencias propias con la audiencia de
terceros, si tienes un crm o una Excel con tu lista de clientes y la podes subir pues empezar una
campaia segmentando solo esa audiencia que es la first party data y puedes probar con la audiencia
de terceros, donde estamos también tarjeteando a cliente potenciales pero que no recolectamos
nosotros, yo creo que esa seria la respuesta tener un poco el objetivo del cliente y una buena tactica

seria segmentar por tipo de audiencia .

L.A: Ok, stper, perfecto esta respuesta ya me la han dado varias veces, entonces si me guia un
poco ahi en la investigacion, porque no tenia estd contemplada esa segmentacion por audiencias,
tenia contemplada la contextual, la que es como mas a por comportamiento, a asi, pero ya sé que

la tengo que involucrar por completo.
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J.A: (risas) si también igual esta buen la de ser por contextual o por digamos, el otro tipo de
audiencias, viste que en el marketing no hay una respuesta a finales segun lo que vos planees
estratégicamente puede funcionar bien puede funcionar mal, pero esta bueno probar con este tipo

de cuestiones.

L.A: Si, stper, super, ahora voy con la siguiente pregunta que seria ;Como se ve afectada la pauta

programatica con todas estas actuales destrucciones de las cookies?

J.C: Perfecto, yo creo que eh van a afectar digamos un poco lo que es el alcance que estdbamos
teniendo con las campaifias mas que nada con las audiencias third party data, creo que van a ser las
mas afectadas, como se sabe google va a dejar de usar cookies de terceros en sus sitios webs que
eran la herramienta que utilizaban esas empresas para general audiencia third party data, entonces
yo creo que va a ver un cambio en el ecosistema digital en el sentido de como se trabaja las
audiencias y los datos, se va priorizar un montdn que son los datos de primera mano de firts party
data que son los datos del cliente la mayor limitacidon va a estar en las audiencias de third party

data que obviamente van a dejar de existir .

L.A: Ok, perfecto, y ahora la siguiente pregunta seria ;Qué tan importante es para una marca el
uso de estos elementos que dan ciertas plataformas de pauta programatica como DSP donde est4 el

white list y el black list también bid on cros device la hora de implementar pauta?

J.C: Perfecto Letcy, yo creo que son dos practicas super importantes, tanto las White list como las
Black list que permiten segmentar aquellos sitios web o espacios donde queremos aparecer y los
que no queremos aparecer , siempre se recomienda aplicarlos si tenemos una lista que estuvimos
analizando ,hacemos un analisis que no queremos aparecer en estos sitios web o que no no trajeron
bueno resultado los podemos agregar a la Black list, y después en la White list agregar estos sitios
que si nos estuvieron rindiendo super bien , después Letcy me contabas que la otra tactica la ultima

cra ...

L.A: Bi don cross device, este me comentaban que es el que rastrea los mismos dispositivos de una

misma persona.
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J.C: Exacto, eso es una buena tactica y es algo que se puede hacer programaética, donde nosotros
decimos en la configuracion de la campafia podemos ponerle un kpi, un techo las veces que
mostramos el anuncio, entonces quizas nosotros ponemos que queremos mostrar cinco veces el
anuncio por semana, pero si no tenemos en cuanta el cros device la persona va a ver el anuncio,
cinco veces en la computadora, cinco veces en el celular, cinco veces en la tablet, cinco veces en
la tele y nada ,es super importante tener esta opcion de cros device que sea mas bueno, que se
muestre el anuncio cinco veces en todos los dispositivos del usuario, eso es algo que se puede hacer

unicamente con programatic y también es una buena tactica para realizar.

L.A: Ok perfecto y ahora ya entrando a la tiltima parte de la entrevista, solo quedarian dos preguntas
y serian sobre ecosistema como de google Display. La primera pregunta seria ;Cémo considera
que es el nivel de segmentacion por publico y segmentacion por contenido que brinda google

Display?

J.C: Perfecto, ;como seria las segmentacion por publico y contenido Display contrastando y

diferenciando con las plataformas programaticas?

L.A: Aja, puede ser también de esa manera, seglin su experiencia como se mueve estas, Como se

comportan por asi decirlo.

J.C: Perfecto, genial, eh yo creo que se complementan ambos, tanto los espacios de google Display
como los espacios de como conseguir a través de programatic, eh aca la diferencia es que para
pautar a través de google Display con google apps , nosotros necesitamos que su sitio web tengan
el etiquetado de google ads y si sus sitios webs no tienen el etiquetado de google ads podemos
recurrir a estas soluciones programaticas para poder al usuario en estos sitios web que no tienen
dicho etiquetado, yo creo que en esa forma se complementa la parte programadtica tiene un 20%
mas de inventario que google apps, esta es una de las diferencias y en audiencias nosotros
unicamente con google apps podemos targetiar, audiencias first party data del cliente que haya
subido tal vez lista de Excel, por ejemplo o publicos de google ,por ejemplo publico de afinidad,
publico de mercado, datos demogréficos , en cambio DV 360 nos permite llegar a otro tipo de
audiencia como las de party data, contextuales, distinto tipos de audiencias , yo creo que eso seria

un poco la diferencia donde Google Ads Unicamente interviene en el ecosistema de Google osea
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google y la parte de Display si tienen etiquetado de Access y tema publico lo mismo ,publico de

google o publico que haya subido el cliente de datos propios

L.A: Se ve de pronto un poco mas limitado la parte de Display de google. Ok, y bueno ya para
finalizar la ultima pregunta seria ;Seglin su experiencia como considera que es el alcance, las
limitaciones del producto google apps y google Display, aqui ya meramente google Display, creo
que es como una continuacion de la pregunta anterior...

J.C: Perfecto, creo un poco de las limitaciones son estas que estuvimos hablando recién donde
bueno no podemos decidir hacer publicidad en sitios que no tienen Access no podemos, ese seria
uno de los limitantes, Otro de los limitantes de no poder incluir audiencia party data, también es
un limitante, no podemos hacer anuncios nativos en google Display ,eso es otra de las cosas de las
limitaciones, no podemos hacer estas cros device, 6sea techos cros device , no podemos segmentar
por posicion del pagina que es algo que podemos hacer a través de progra, y eso creo que es una

de las limitaciones que tiene.

L.A: (Esta plataforma de Display se ve un poco limitada o castigada a la hora de que se empezo6 a

involucrar maximo rendimiento o no?

J.C: Perfecto, buena pregunta, ahi ya otros jugadores de google, ac4 yo creo que se complementan

los dos...
L.A: Ok
J.C: Si bien apuntan a la red Display en este caso no se comerian entre si, si no tomar en cuenta
cual tiene mejor ranquin, mejor calidad y utilizaciéon entones es una buena forma de

complementarse y es una buena practica tener ambas compaifiias corriendo...

L.A: Ok perfecto, siper, mas bien ya todo stper claro, ya estas serian las diez preguntas de la

entrevista y muchisimas gracias por sacar el tiempo y aclararme todas las dudas...

J.C: No, a vos Letcy gracias por tu tiempo también, sos super agradecida de nada de poder estar

con vos y hablar de ecosistemas programatic, porque como decis vos no se sabe mucho seria bueno



240

que se pueda hablar mas entones siempre agradecido de tener esta oportunidad para hablar sobre

programatica.

L.A: Supper, mas bien muchisimas gracias...

J.C: A vos Letcy, que tengas una linda semana y sabes que cualquier cosa me podés hablar.

Apéndice #6 Entrevista a Nicolas Segura, Digital Strategy Manager en MediaCom
Colombia

L.A: Listo, bueno entonces le cuento un poquito de como surgid el tema, como para tener una
perspectiva y ya le empiezo a hacer las preguntas. ..

N.S: Claro que si...

L.A: El tema en si surgié por que digamos aqui en Costa Rica programatic, casi no se trata, los
clientes en agencia siempre piden Facebook ,Instagram y a veces Google, pero progra di es una
muy buena plataforma, super rica para segmentar y que la dejan ahi como de tltima opcién y
también acd no hay mucha gente que se especialice en progra, es una muy muy limitado, este, y
del lado de la academia ya meramente de la universidad, no se toca programatic, o sea muy poco
se tocan los medios digitales, incluso cuando yo fui a pedirle aprobacion del tema a la directora de
carrera ella desconocida de todo este programatic entonces fue como un toque complicado pero
eso es como el reto de que como darlo a conocer un poquito tanto en la academia y que quede algo
hay de informacion que pueda guiar di a otros estudiantes o incluso a alguien de agencia, entonces
y este estoy como recabando informacion, mucha gente internacional, usted, tengo varios
argentinos y un tico por ahi entonces se hace mas rica la informacion ...

N.S: Si, si, esa es una ventaja porque te te muestra como estd cada mercado de manera individual
en términos de conocimiento y aplicacion de la programatica en publicidad...

L.A: Si por completo...

N.S: Aca no no es digamos que ti dices ahoritica eh en la academia so6lo se toca Facebook y
Google y eso, s6lo Facebook ,cuando yo estudie acd en mi carrera profesional también toque
Facebook, pero el no, solo facebook... desconocimiento total del mundo de los medios , y tenia
de hecho una ida como con el director de la parte marketing de publicidad la universidad , y era
fortalecer los conocimientos de las personas para que tengan como super claro en su cabeza ,que
es la empezar a consumir, comprar y demas , para que lleguen a aspirar a sus cargos, porque aca

también estd muy solicitado esas vacantes , crea muchos especialistas de pauta tanto en facebook
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como en google o como programatica pero la gente no sabian cuando veian publicidad , era como
yo quiero hacer un poster para promocionar X negocio ,pero desconocian el mundo digital y la
pauta...

L.A: Si...

N.S: En su momento tenia esa necesidad de decirle y trasmitirle al director de carrera de hecho lo
hice, de meter como un diplomado de medios, que permitieran como abrirle a los estudiantes de
publicidad de ultimos semestres como la vision de que es publicidad digital orientarlos a que hay
que aspiren a esos cargos y pues llenar las vacantes que estan solicitadas hoy en dia, todavia...
L.A: Si, no aqui en Costa Rica también, medios es lo mas solicitado, y donde hay menos gente ,
digamos hace tiempo en la agencia estaban buscando un comprador digital y costé mucho mucho
encontrar a alguien porque son muy poquitas y ya las personas estdn en su agencia por asi decirlo...
N.S: Aja...

L.A: Entonces en la universidad lo que nos dan de medios es, o sea...

N.S: Es muy basico...

L.A: Aja, entonces di uno no sale con conocimientos de medios de la universidad si no que ya lo
agarra en la calle...

N.S: Tt trabajas, tu trabajas en Publimark?

L.A: Si, en Publimark, aca en Costa Rica...

N.S: Yo también pasé por ahi por la agencia la de medios

L.A: Aja, la de medios, yo estoy en initiantive, este, que es como la agencia de medios Publimar

N.S: Ah ok...

L.A: Si estamos igual somos parte de Plublimar, pero tiene como ese nombrecito aparte pero lo
mismo, pero si muy muy lindo el ambiente acé...bueno entonces las preguntas son 10 preguntas
y van divididas en 3 partes, la primera parte va a tocar mas sobre el tema publicad programatica,
la segunda parte toca mas del tema de datos de pauta programdtica y un poquito de esto inteligencia
artificial que se mete a quien la pauta programatica y la tercera parte seria, este la herramienta de
compra digital de Google apps, que seria meramente Google display, como para poder después yo
hacer un comparativo entre ambas, que, que como las dos son de banners y demds entonces como
para poder analizarlas ,entonces voy a empezar... este, la primera pregunta seria este {Como
describiria usted segiin su experiencia el ecosistema publicidad programatica tomando en cuenta

todos esos factores de SSP, DSP y ad server y demas?
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N.S: Bueno eh basicamente eso funciona como como una especie de ciudad, donde en esa ciudad
ve lo que es programatica, cada uno de esos factores cumple un rol en especial, y ese rol en
especial a LA larga hacen que todos en si funcionen ...

L.A: Ay... Sele, se le fue el audio un toquecito...

N.S: Ahi si me escuchas bien?

L.A: Aja, ahi si, es que como que habla y queda como un huequito...

N.S: Ok, entonces te decia , es una ciudad en donde cada factor cumple un rol en especial, entonces
si el trading desk tiene un rol de acercar un poco mas al tema de la publicidad a anunciantes que
no tiene la capacidad de inversion ,el DSP también cumple con otro rol super especifico y el SSP
también, como que cumple un rol de recolectar toda la informacién de inventario disponible de
todos los publishers para que en el DSP y en el trading desk, como que podamos como conectar
y funcionar en equipo , entonces es basicamente es una ciudad donde cada rol, eh lo cubre cada
uno de los factores y haz que funcione total de la ciudad programatica como en engranajes, entonces
uno se complementa del otro... Espérate que yo tenia las preguntas abiertas en el programa para
tocar tema por tema y bueno si en trading desk, basicamente lo que hace es acercar publicidad a
anunciantes pequefios que no tienen como la capacidad o inversidn minima para tener como hacer
la publicidad directa no, el DSP recolecta la informacion de todos los Publisher para venderla a
los anunciantes y que los anunciantes puedan escoger los publishers y asi mismo puedes orientar
la publicidad de la mejor forma posible, ad server basicamente como la policia de la ciudad
programatica que se encarga de verificar que todo funciona stiper bien, entonces es el que dice
venga se estd haciendo bien, se siguen las cosas como son, estamos saliendo en las paginas que
son, estamos entregando las impresiones que son, con el ctr btr que es y demads, que nos permite
generar ese sistema de control y el ssp es como el banco, el banco de informacion la gente llega
aca pone sus cuentas ,mete su dinero y también permite que los que estan afuera compren ese dinero
0 compren esos sitios web, para anunciar su pauta, entonces pues basicamente el mundo de la
programatica o en la ciudad de la programatica depende mucho de que cada rol se cumpla a la
perfeccion y que todos tengan como equilibrio, tengan participacion dentro del sistema, y si uno
quiere hacer de todo, pues no sé el SSP, no es solo para administrar los publishers y el inventario
disponible, sino que también ad server no, como se podria hacer, siento que cada factor cumple su
rol y ese rol permite que la pauta programatica sea tan eficiente y tenga esa versatilidad de
acomodarse a los gustos y necesidades de cada uno de los anunciantes, pero es porque cada uno

tiene un rol en especifico y lo cumple como a la perfeccion....
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L.A: Ok, perfecto, no stper bien la analogia, porque igual es como un mundo muy complicado de
dar a entender si la persona no lo a implementado o estado en contacto, entonces queda perfecto...
N.S: Si...

L.A: Voy con la segunda pregunta ;Cuales son los formatos mas destacados a la hora de
implementar pauta problematica?

N.S: Eh no espera, esa ah bueno los beneficios y limitaciones...

L.A: Ah, eh la segunda, la dos...

N.S: Si...

L.A: Aja...Pero si usted quiere vamos a la 3 y después me devuelvo ala2...

N.S: Como quieras entonces, si quieres toco la 2 y la vamos por la 3, te la conecto de una...

L.A: Ah ok, ok...

N.S: Bueno...Yo creo que los beneficios de la de la compra en la publicidad programatica y de la
venta es que le permite a los diferentes anunciantes que tienen espacios disponibles y que no saben
como hacer llegar esto a publisher o a compradores de esos espacios de la forma mas efectiva,
entonces yo creo que la venta de programatica ,digamos yo soy un medio que tengo X espacios y
mi medio es de deportes pero yo no s¢ como hacerle llegar esto a un agente o a un no s¢ a un
Gatorade o a un Pawerade, para que sepa que es mi sitio web es de deportes tengo un espacio
disponible para tener publicidad y que mi sitio web lo visitan tantos millones de personas. lo que
hago es cojo, vendo mi espacio publicitario al SSP, dentro de la programatica, y esto hace que ya
pues pueda tener un acercamiento o que este intermediario hacer que mi sitio web a los
anunciantes que lo requieren, eh y beneficios de la compra béasicamente es que, eh podemos
encontrar pues informacion en tiempo real podemos conocer mas a nuestra audiencia podemos
llegarle a la nuestra audiencia de una forma mas efectiva, porque tenemos muchos factores de
segmentacion que nos permite ser efectivos a la hora de la comprar programatica, esto pues lo que
hace es que sea un beneficio de que yo como anunciante tenga la capacidad y la certeza , bueno la
capacidad y que tenga la orientacion pues de la segmentacion de que va a llegar a la persona que
es, que estd muy a fin a mi marca , que tiene un comportamiento que mi marca necesita y bueno
eso me da como conocimiento més amplio, puedo llegar a la persona que, es en el momento que es
, con la pauta correcta en eltiempo correcto, més que todo todos los correctos programatica de la
compra programatica. ..

L.A: Ah ok...
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N.S: Y hay una limitaciéon muy grande y es que la mayoria de plataformas de compra programatica
tiene minimos de inversiones , y esos minimos de inversiones hacen que todo el mundo tenga la
capacidad o la cercania de poder comprar programatica, algunos medios de pronto son menores,
que son esos trading desk o digamos ac4 en Colombia hay agencias que se encargan de hacer
trading desk, y cumplen ese rol, como de bajar el monto de inversion y lo que tenes es muchos
clientes que invierten poco pero que le ayudan a esa agencia a cubrir el minimo de inversion que
necesita o requiere para poder comprar programatic, pero siento que es una limitacion porque no
todos los anunciantes pueden llegar a la compra programatica de una forma tan cercana, tienen que
tener un intermediario y de pronto el intermediario no vende la informacion como es, o no les da
las herramientas necesarias para poder llegar a aprovechar la programatica como tal ... uno de los
beneficios es comprar y conocer mucho la audiencia, ser muy certero por la pauta y sera asertivo
a la hora de comunicar y las limitaciones, minimos de inversion, siento que no deberian tener
limites de inversion , al ser una plataforma ,donde se conoce muy bien a la audiencia y pues que a
los diferentes DSP les interesa es que la gente invierta , asi no tengan limite de inversidon voy a
invertir, voy a invertir y eso es dinero que le sirve a la industria y también ayudamos como a esos
pequefios comercios 0 a esos anunciantes a que los conozcan y a que tengan la capacidad de
aprovechar la problematica como tal...

L.A: Perfecto, después bueno me queda una duda con es esta de ;Cudles son los formatos mas
destacados?...

N.S: Si...

L.A: Segiin su experiencia todos estos de los banners, los videos, este ;cudles serian para usted
esos formatos mas destacados que hay en progra?

N.S: Eh bueno de hecho hay uno muy especial y que nos permite aprovechar como tal a la
programatica que es DCO ...

L.A: Ah si, este es buenisimo...

N.S: Este formato DCO lo que nos permite es a nosotros si bien la programatica, la mision, o la
vision, de la programatica es mostrar los anuncios a la persona que es en el momento correcto con
la pauta adecuada el Diciou lo que hace es engranar de una forma muy perfecta a que si la persona
estd buscando X 0 Y cosa, que si es hombre o si es mujer, la pautas se complementa y se transforme
para que la persona la vea como muy adecuada a sus necesidades y sus gustos de acuerdo a lo
que la programatica ya conoce sobre esa persona, Diciou lo que hace lo que permite es construir

un creativo dindmico como lo es su nombre, para que la persona no sea un banner mas plano si
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no que ese banner tenga la informacion necesaria e irrelevante para que esa persona si eh como
que para la persona sea relevante y pueda de pronto detenerse y leer la pauta y tener por letras un
accion de valor, siento que el DCO con programatica y con otros temas que ya vienen ahoritica en
la entrevista que es todo un tema de inteligencia artificial y demds va a ser un formato que va a
ser una relevancia muy alta es lo que viene de la programatica de ahora en adelante...

L.A: Por supuesto aqui lo hemos aplicado como en carros, entonces eh digamos si tenemos un
pickup entonces se lo mostramos como a alguien que en zona geografica aqui en Costa Rica, no
sé, esté en San Carlos que es como mucho de ganaderia, montafioso y demads o si es un carro mas
como de ciudad pues si esta en San José, asi... entonces es super rico experimentar

N.S: Siy de hecho yo creo que ese formato ahoritica como estd nuevo no se esta aprovechando
al maximo, porque de pronto hay limitaciones como de que la campaia tiene que salir ya o la
agencia creativa no estd bien incapacitada o la implementacion no es tan facil como nosotros
creemos , esas limitaciones pequefias a lo largo se van a convertir en fortalezas que cada agencia o
cada o cada individuo de la implementacion de DCO van a empezar a fortalecer y aplicar si como
un valor fuerte y va a permitir que aprovechemos el formato en su maxima expresion ,que tengamos
un formato que ya se convierta a futuro en un simple banner o un simple post de Facebook de lo
que esto gracias a que ya lo conocemos muy bien y que nos va a permitir como tal aplicarlo a la a
la perfeccion las agencias se van a capacitar y van a fortalecer su conocimiento para ser certificadas
en el formato DCO y asi pueden aplicarlo como un formato més pero muy bien aplicado y
aprovecharlo al maximo...

L.A: Si por supuesto si...Ahora voy a pasar a la segunda parte de la entrevista que aqui es mas
sobre los datos de pauta programatica y la inteligencia artificial, la primera pregunta seria ;Qué
tanto le aporta la inteligencia artificial a la pauta programatica en diferencia a otras plataformas de
pauta digital?

N.S: Bueno yo creo que la inteligencia artificial lo que le permite a la programatica es es que no
solo que yo conozco a tu audiencia porque se comporta asi, sino que la conozco y la estudio y la
sigo conociendo a lo largo del tiempo, porque tu audiencia se comporta de esta forma, tiene entra
a estos sitios , entra a estos otros, y lo que le permite la inteligencia artificial, no solo conocer a
una persona porque buscoé futbol si no esa persona porqué busco futbol, ha comprado tacos ta ta ta
ta ta, permite tener un aprendizaje continuo desde las diferentes audiencias de las que va a impactar
para que tenga una certeza de cudl es la persona correcta para cada uno de los diferentes

anunciantes, que no solo que yo te diga voy a aparecer , como no sé, soy una marca Adidas y de
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quiero buscar a alguien que compre tacos, no es solo alguien que busc6 futbol el dia de ayer, si
no alguien que busco futbol junto con la inteligencia artificial a traido informacion de que esta
persona ha ido a jugar futbol a diferentes canchas, va al estadio ve y consume videos de futbol , o
sea tiene un comportamiento de tras ha investigado y ha aprendido para llegar a la persona que es
con la comunicacién correcta siento que la programatica y la inteligencia artificial se
complementan tanto como el DCO con la programatica, y lo que le permite a la herramienta de
programatica es seguir aprendiendo de las audiencias tener informacion fresca y constante de las
diferencias audiencias a diferencia de otras que lo que te digo es interesados en viajes ...

L.A: Ajayya...

N.S: El ultimo mes, o que simplemente busco viajes pero nunca ha viajado en su vida, o que le esta
averiguando un viaje a la novia hasta ahi llegamos...

L.A: Si es stper limitada, es mas limitado...este bueno ahora la siguiente pregunta seria ;De qué
manera se involucra el machine learning y el Deep learning en la pausa programatica?

N.S: Ahi estd muy enlazado a la anterior y es basicamente eso el machine learning es aprendizaje
contigo aprendemos sobre lo que ejecutamos , estamos comprando una audiencia de futbol y la
ejecutamos y aprendemos sobre su comportamiento durante toda la campafia y permitimos que a
futuro la audiencia , pero pues ya que hemos aprendido de mas , con las audiencias mas calificadas
y lo podemos como remarketear y hacer algo stuper chévere, Y el dep learning lo que nos permite
es que la inteligencia artificial o bueno se complementa mucho porque la una como que aprende
sobre la marca y permite un aprendizaje continuo y la otra indaga y busca informacion en toda la
cantidad de datos que tengamos los posibles habidos y por haber, de cudles son las audiencias que
necesito , porque no es solo los que buscaron futbol en el tltimo mes, si no de pronto esta persona
que no busco fatbol en la tltima semana pero que de ahi para atréds en los datos que la inteligencia
artificial ha buscado a tenido un comportamiento muy acertado y mas acercado a la marcay es que
esa persona en el ultimo afio ha comprado y ha hecho diferentes cosas relacionadas al futbol, y toda
esa informacion de que ha hecho y que ha comprado y todo lo que ha indagado en la persona ese
es el dep learning, que es meterse a indagar en lo mas profundo de la data para entender cudl es
el comportamiento de una persona de acuerdo a la pues al consumo.

L.A. Perfecto, ahora va a seguir la otra pregunta que dice ;Cudl considera que es de las mejores
maneras de segmentar en programatica tomando en cuenta todos estos tipos de segmentacion que

tiene programa contextual, por audiencia, palabra clave y demas?
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N.S: Eh bueno yo creeria que digamos que ninguna es mala, de alguna u otra forma de todas
podemos sacar informacion relevante para hacer que nuestra comunicacion llegue a las personas
en el momento correcto ,pero siento que para para anunciantes que estén empezando para
anunciantes jovenes y pequefios podemos no se orientar a audiencias por comportamientos que es
algo que estd haciendo una persona que seguramente, vamos a un ejemplo de un carro si la persona
estd buscando carros en el tltimo mes ha buscado mas de 10 carros yo puedo llegarle a segmentar
con venga yo quiero buscar personas que estén interesadas en comprar carros y ya le llega el
anuncio a esa persona que ha buscado carros en el tltimo mes, 10 veces, ese comportamiento nos
ayuda a alguna u otra forma ese abre bocas o esa primera carta para entrar como en el mundo de
las segmentacion, empezamos conocer la gente y ahi ya empezamos a aplicar otras
segmentaciones que nos puede ser de mucha relevancia ...otra variable que puede existir para
esta respuestas es como el el momento de la campafia si bien nosotros tenemos un panel de
conversion que para todo el mundo estd que es un simple como tridngulo invertido donde esté
awareness, consideracion, y conversion, para mucha gente es un infinito donde se repite todo el
tiempo y podemos sacar informacidn importante o simplemente es un circulo , bueno, esto también
nos permite orientar a una segmentacion muy amplia no se llamarlos por datos, contextual o
palabras clave, algo muy muy especifico, en la capa de awareness,consideracion ya por
comportamiento donde la gente estd indagando o un poco mas con la posible compra de un carro
y la conversion ya podemos empezar a tener segmentacion por datos que si queremos no sé
telefonia movil, la segmentacion puede ser venga no yo quiero llegarle a la gente tiene telefonia
movistar y yo soy otra telefonia mévil y poder hacer como ese plan guerrilla, pues, pero entonces
también depende mucho de la data pero como que ninguna es mala , para mi, yo creo que para esta
respuesta el comportamiento nos puede ser relevante en cualquiera de tres etapas y puede ser
también funcionar para las personas o para los anunciantes en ese momento ...

L.A: Ok, perfecto...Y la otra pregunta seria ;Como se ve afectada la pauta programatica con las
actuales restricciones de las cookies?

N.S: Esta pregunta es seria porque digamos que de entrada todo el tema de la restriccion de cookies
y que nos van a quitar y que no sé qué pues para la industria programatica fue que juepucha ahora
que vamos a hacer, pero su nombre lo dice es programatica y lo que hace es aprender sobre la
marcha entonces ya listo dejamos de lado cookies y ahora empecemos a tocar IPS, empecemos
tocar otras fuentes de informacion que nos permita conocer mas a nuestra audiencia, y que no sea

un simple computador porque cookies es un computador que seguramente lo usa el no sé Pepito,
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el hijo, la hija, la esposa y todo eso usando un mismo computador con el mismo usuario y se
alimenta de mucha informacion que estd mezclada , yo creo que eliminarlo evita esto y claramente
tela mucha informacion cookies que eran muy importante y muy relevante a la hora de segmentar
en la programatica pero si te das cuenta al quitar esto y al meter ID positivos IPS, podemos empezar
a ser un poco mas asertivos, no s¢, este mi celular y yo no lo cambio con nadie mas y la informacion
que tengo en mi celular y lo que yo busco en mi un seguramente el 99% es informacién mia o
gustos mios, 0 cosas que yo necesite, siento que eliminarlas las cookies o esta restriccion de
cookies ha hecho que la industria publicitaria de la programatica se adecue o busque unas
soluciones mejores para entender y conocer mejor a su audiencia o al usuario o a las diferentes
personas. ..

L.A: Ok...

N.S: Y es esta aplicacion de ID o IPS...

L.A: Aj4, si va mas alineado siento, si tal vez le dio como ese paso como que se alinee un poco
mas...

N.S: Si que no sé quedd vendiendo humo como si todos conocemos las cookies de todos, y bla
bla bla , si no venga ,elimino informacién que puede ser de un computador 10 personas y ya
empiece a ser un poco mas asertivo a la hora de segmentar y muchos anunciantes, muchos publisher
muchos medios han empezado a utilizar todo el tema de ID y Ips, ya no te hablan de cookies, te
hablan podemos utilizar los mismos ID de los dispositivos moviles en las campafias que tu tengas
o que hayas segmentado o implementado campafias a comienzo de afo, hoy podemos re impactar
a la audiencia que tu tuviste alld , por que guardamos todos los ID ,de los dispositivos que
impactamos, entonces los podemos recaudar, uno dice estoy siendo mas asertivo, y de pronto va
un poco mas alineado a lo que yo quiero como cliente...

L.A: Si por completo...Ahora la Gltima pregunta de esta etapa seria, ;Qué tan importante es para
una marca el uso de elementos como el site list y Bid on cros device a la hora de implementar la
pauta programatica?

N.S: Eh yo creo que esto también es dependiendo de la de la etapa en la que estamos y también
dependiendo del tipo de cliente que es, para un tema de bid on cros divace es basicamente si tu eres
un aplicativo movil, de que te sirve destok , o hasta una tablet , es empezar a comprar donde ti
necesitas estar mas que todo , y esto es relevante para ese tipo de negocios, si es un aplicativo movil
o si es una pagina web que solo funciona en destok, metamosle pauta o compremos como es mas

en esos dispositivos donde nuestra audiencia va a estar y vamos ser mas relevantes y poder dar un
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clic que al final genera un valor para nosotros , portal web y son accion de valor porque nuestra
marca es solo un aplicativo, abri un banner desde el celular ,le di clic o le di editar y me llevo a
una accion de valor para mi desde el celular, porque somos un aplicativo, entonces eso estd muy
muy chévere dependiendo el tipio de negocio que somos ,nosotros digamos que la industria yo he
manejado mucho branding entonces el tema del dispositivo, eh nosotros nunca decimos como solo
moviles, eh eso solo o solo tal, porque a nosotros lo que nos interesa es que la gente nos vea y al
vernos la intensién de compra mejora ,pero es basicamente , no lo he aplicado mucho ,pero siento
que dependiendo del tipo de comercio, o tipo del negocio si se puede aplicar a la perfeccion para
aparecer en lugares donde la pauta puede ser mas relevante y puede tener pues un accion de valor
mas para la marca, Y el site list, basicamente eh se utiliza mucho para cuando un cliente es de
pronto puede estar comenzando en todo el tema de pauta programatica y abre por comportamiento
0 por intereses una segmentacion, esa no sé que les guste los carros, los automoviles , las bicicletas,
X,Y,Z ,Jo que yo hago con mis site lits, es empezar a descargar informacién de cudles son los
portales web donde mi audiencia ha tenido mas relevancia y los guardo como una especie de White
list para que esto yo lo siga como manteniendo mas en la segmentacion de mis campaiias como
este es de white list , este es de comportamiento y este es de interés, y el de White lis seguirlo
alimentando, también nos permite a nosotros como marca decir, somos White list en donde vamos
a aparecer, si estamos apareciendo portales de pronto de violencia y nuestra marca no tiene nada
que ver con eso, empezamos a quitar y este White list o site list, nos permite limpiar esa
informacion ,para aparecer en sitios donde nosotros como marca es relevante aparece y pues que
nuestra audiencia tenga mds interaccion, nuestro Ctr , nuestro Btr , nuestro habilite , sea un poco
mas alto...

L.A: Ok...

N.S: Siento que asi seria...

L.A: Sies como una buena herramienta como para a uno mas alineado de y no salir en un sitio
que no se bueno o que le afecte a la marca, entonces queda perfecto...

N.S: Si,si

L.A: Ahora ya vamos para la tercera etapa que ya la Gltima y quizas solamente 2 preguntas que es
mas de Google display la primera pregunta de esta etapa es ;Coémo considera que es el nivel de
segmentacion por publico y segmentacion por contenido que brinda google display?

N.S: ;Por publico y por contenido?

L.A: Aja... publico y por contenido... si...
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N.S: Bueno yo creo que esta respuesta también va muy con la de arriba de las audiencias, todo lo
que tenga que ver con las audiencias siento que va muy conectado del nivel de campafia que
estemos, qué tan jovenes somos en la compra de pauta digital y qué tan avanzados estamos en la
etapa del panel , entonces siento que la segmentacion por un publico es algo que ya conocemos es
algo que de pronto tenemos en nuestro sitio, de google , como un publico personalizado, un publico
guardado o un publico que ya conocemos y queremos seguir re marketiando y la segmentacion ya
por contenido siento que es todo el tema de un contextual o que sea atreves de palabras clave de
categorias , de temas asi relacionados, siento que segmentacion por contenido arrancando, estamos
arrancando y estamos lanzando esta publicidad para conocer a nuestra audiencia e recoger la
informacion, ver cudles son las audiencias que mejor forman creativos y de mas y después esto
una campaiia posterior no s¢ arrancando ,pusimos en enero de este afio segmentacion por contenido,
en enero del otro afio ya podemos utilizar segmentacion por publico porque recogimos suficiente
informacion que nos permitié conocer a nuestra audiencia y personalizarlo y tenerlo con una
audiencia que es mas acertada a nuestra marca como tal y de la cual podemos sacar mejor
provecho...

L.A: Ok...

N.S: Siento que asi puede ser...

L.A: Si, no perfecto y ya la ultima pregunta en la entrevista seria ;Segliin su experiencia como
considera que es el alcance de limitaciones, beneficios de este producto de google apps que es
google display?

N.S: Si basicamente yo creo que la limitacion que tiene como tal la plataforma, es las inversiones
minimas o sea si tl no eres un anunciante que invierte equipos de cantidad minima al afio no te
abren la posibilidad de utilizar esta plataforma para que tu con tu marca puedas crecer , entonces
es una limitacion como lo he dicho hecho antes estan comenzando a cubrir porque lo hacen es
acercar la pauta de los anunciantes pequefios pero es una limitacion que sigue y si no es directa
si yo como anunciante no puedo llegar a la informacion asi fresca y directa pues no la voy a
aprovechar al maximo, entonces es una limitacion y el beneficio es que Google es gigante, google
es muy grande entonces te entrega una infinidad de soluciones y de herramientas que te permiten
a ti como anunciante conocer, indagar, o sea formatos, audiencias, conectar con diferentes otras
herramientas que ellos tienen, en Google tag manager, Google analytics, que ti puedas conectar
también con temas relacionados a audiencias , google 360, o sea vas a poder conectarte entre si

como tal , Google es gigante te vas a conectar con todas las herramientas y vas a permitir o va a
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permitir tu negocio crecer en ventas, conocemos a tu audiencia , tener diferencias en términos
creativos, todo lo que ti te propongas lo puedes hacer efectivo, con herramientas en diferentes
verticales que te van a aportar algo de valor para que tu negocio crezca...

L.A: Aja...Si perfecto, si es que es un gigante, entonces tiene muchisimas ventajas y
acompafiamiento, soporte y demds que que tal vez otras plataformas no tienen, entonces esta ya
seria la entrevista, mas bien muchisimas muchisimas gracias por sacar un tiempito en su domingo
y ayudarme con eso para la tesis que va a hacer de muchisima ayuda la verdad ya ahora sigo ya
con la parte de analisis ya con su entrevista terminé las entrevistas que tenia que hacer y ya me
queda el analisis...para seguir...

N.S: Bueno una ultima cosa, que te vaya muy bien y me dejas saber como te va con la tesis...
L.A: Ay claro...

N.S: Me das informacion de eso...

L.A: Claro claro ahi yo la defiendo en diciembre, este, la tengo que entregar ya pronto, pero la
defensa hasta diciembre, entonces yo ahi, obvio ahi le cuento como nos va...

N.S: Claro que si...

L.A: Si... mas bien muchisimas gracias y que tenga un lindo dia...

N.S: Bueno un placer que estés muy buen. feliz dia...

L.A: Feliz dia...

N.S: Hasta luego chao...



