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Acerca de |IAB

iab.

El Interactive Advertising Bureau permite a las industrias de medios y marketing prosperar en la economia
digital. Cuenta con mas de 650 empresas de medios de comunicacidn lideres, y las compainias de tecnologia
que son responsables de vender, entregar y optimizar campanas de marketing o publicidad digital. El grupo
comercial recoge investigaciones criticas sobre publicidad interactiva, al tiempo que educa a las marcas,
agencias y la comunidad empresarial en general sobre la importancia del marketing digital. En asociacion con
el IAB Tech Lab, IAB desarrolla estandares técnicos y soluciones. El IAB esta comprometido con el desarrollo
profesional y la elevacién del conocimiento, las habilidades, la experiencia y la diversidad de la fuerza laboral
en toda la industria. Por medio del trabajo de su oficina de politicas publicas en Washington, D.C., esta
asociacion comercial aboga por sus miembros y promueve el valor de la industria de la publicidad interactiva
entre los legisladores y los responsables politicos. Fundado en 1996, el IAB tiene su sede en la ciudad de
Nueva York.
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Sobre nuestros patrocinadores

EI 1AB Programmatic+Data Center (Centro de programatica y datos del IAB) es una unidad del IAB fundada
para mejorar los recursos existentes del IAB y para impulsar la agenda de datos para la industria de los
medios digitales, el marketing y la publicidad. La mision del Center es expandir el universo de la programatica,
aumentar la comprension de como los datos hacen crecer el negocio y hacerlos facilmente accesibles para
todos.

El IAB Programmatic+Data Center se centra en:

* lideres de pensamiento de la industria para impulsar y establecer la agenda de datos.

+  Financiar la investigacién de la industria para proporcionar puntos de referencia y conocimientos
procesables sobre la gestion de datos en todas las plataformas, como la programatica, la tecnologia mévil
y el Internet de las cosas.

+ Desarrollar mejores practicas, directrices y normas de la industria para la privacidad, la sequridad de los
datos, la medicion y la proteccion de los datos de los consumidores.

+  Crear materiales educativos, como certificaciones, infografias, videos, talleres web y seminarios para
desmitificar los datos para los profesionales del marketing y los anunciantes.

*  Organizar eventos centrados en los datos donde celebridades de la industria hablen sobre temas
relacionados con los datos.

Accenture Interactive, un socio estratégico del IAB Programmatic+Data Center, esta rediseiiando el negocio

a través de la experiencia. Fomentamos un crecimiento sostenible mediante la creacion de experiencias
significativas que estan entre el propdsito y la innovacion. Al conectar los profundos conocimientos humanos
y empresariales con las posibilidades de la tecnologia disefiamos, construimos, comunicamos y llevamos

a cabo experiencias que hacen la vida mas facil, mas productiva y gratificante. Accenture Interactive esta
clasificada como la agencia digital mas grande del mundo por Ad Age y ha sido nombrada como la empresa
mas innovadora por Fast Company. Para obtener mas informacion, siganos en @AccentureACTIVE y

visite www.accentureinteractive.com.
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Obijetivo de este informe:

La publicidad programatica se ha convertido en un elemento clave en la mayoria de los presupuestos de
publicidad digital por su escala y eficiencia en la seleccion y colocacion de la publicidad digital. Como
resultado, cada vez mas marcas estan internalizando la gestion de la programatica. Este cambio esta
modificando el papel que desempeiian las marcas y agencias en este ambito y la estructura de cémo se
gestionan.

Con el auge de la programatica, el IAB Programmatic+Data Center tiene como objetivo ayudar a informar

a sus clientes de como la programatica esta cambiando el panorama de los medios digitales. El objetivo

de este informe es examinar el papel que desempena la programatica en el ecosistema mas amplio de los
medios digitales y como esta evolucionando, especialmente con el cambiante entorno normativo en torno a
la privacidad de los datos. Las conclusiones de este informe se obtuvieron de diversas fuentes, entre ellas
entrevistas con expertos en la materia, una encuesta cuantitativa del IAB y otras investigaciones secundarias
de los lideres de la industria.

Paises de interés:

El IAB realiz6 una encuesta en tres regiones: EE. UU., Europa y América Latina. En el estudio se incluyeron seis
paises europeos: Francia, Alemania, Italia, Portugal, Espaia y Reino Unido. También se incluyeron dos paises
de América Latina: Brasil y México. En el informe también se citaran datos de otras fuentes distintas del
estudio, que abarcan cifras internacionales completas (incluido el APAC).
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Resumen ejecutivo

+ La publicidad programatica ha aumentado drasticamente, y se espera que su porcentaje de gasto en
publicidad digital en todo el mundo crezca hasta el 68 % este ano. Estados Unidos y Europa ya tienen la
programatica profundamente arraigada, con una cuota de gasto programatico del 85 % en EE. UU. y una
cuota de gasto en publicidad digital superior al 80 % en la mayoria de los paises europeos.

(o]

La programatica prevé un crecimiento adicional a medida que el uso de la tecnologia movil y de
video digital sigue aumentando. El mercado latinoamericano (LatAm), en particular, esta listo para
un crecimiento programatico, ya que el uso de la telefonia mévil esta aumentando drasticamente.
+ Las marcas desean tener mas control sobre lo programatico y ya se observa una tendencia internacional
a que las marcas internalicen esta funcion, en parte o en su totalidad. La mayoria de las marcas
encuestadas ya han internalizado alguna funcion de las compras programaticas. Mas de una quinta parte
(21 %) de las organizaciones han internalizado completamente esta funcién y casi la mitad (48 %) han
internalizado parcialmente las compras programaticas.
© Casi tres cuartas partes de las organizaciones europeas (74 %) han internalizado total o
parcialmente la programatica, una cifra superior a las organizaciones en Estados Unidos o0 América
Latina.
La internalizacion —o gestion interna— de la programatica permite a las marcas una mayor
transparencia sobre las operaciones, lo cual mejora el alcance de la audiencia y aumenta la
rentabilidad y la eficacia de las campanas.
+ De todas las organizaciones de marca que han internalizado la programatica, la mayoria esta adoptando
un enfoque hibrido y asociandose con una agencia para ciertos elementos del funcionamiento.
°  Muchas organizaciones estan trabajando actualmente o considerarian la posibilidad de trabajar
con un socio en la infraestructura tecnoldgica y el analisis/optimizacién de sus campanas.
Sin embargo, hay algunas funciones, como la gestion de contratos con terceros y la elaboracion de
indicadores clave de rendimiento, que estas organizaciones prefieren mantener internamente.
« A medida que han ido aumentando las preocupaciones por la privacidad de los datos, Europa ha
estado a la vanguardia del establecimiento de reglamentos para proteger la privacidad y los datos de
los consumidores. El Reglamento General de Proteccion de Datos (RGPD) se implement6 en la Unién
Europea (UE) en mayo de 2018 y, como resultado, la UE se ha convertido en la regla de oro en normativas
de privacidad de datos. EE. UU. siguid el ejemplo con su Ley de Privacidad del Consumidor de California
(CCPA, California Consumer Privacy Act) en enero de 2020, y otros estados estan a punto de hacer lo
mismo. América Latina ha sido mas lenta en establecer regulaciones.
©  Si bien muchas organizaciones han observado una mejora en la calidad de los datos y una mayor
confianza de los consumidores, todavia hay dudas sobre la eficacia del RGPD. Esto se atribuye
probablemente a que las directrices son vagas y, sin un modelo de gobernanza, la mayoria de las
organizaciones no tiene claro qué constituye el cumplimiento.

(o]
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°  Sibien se temia que los reglamentos afectaran negativamente a la confianza de los consumidores
en las marcas y limitaran la rentabilidad de estas, esas preocupaciones han sido en gran medida
infundadas. De hecho, un beneficio inesperado de los reglamentos es que las marcas estan
trabajando ahora con datos mas limpios. Aunque las reglamentaciones han reducido el nimero de
clientes a los que se pueden dirigir, los que quedan son mas relevantes y tienen mas interés, lo que
da lugar a un gasto publicitario mas eficaz.

*  El futuro del entorno normativo sigue evolucionando, pero el limite o la desaparicion prevista de las
cookies y los datos de terceros magnifica la necesidad de que las empresas gestionen sus propios datos
de primera mano. Asi pues, la capacidad de llevar a cabo una publicidad programatica eficaz depende de
la capacidad de una organizacion para obtener y gestionar los datos de sus clientes.

+ El ecosistema digital esta en constante evolucion a través de la innovacién y los avances tecnoldgicos,
que crearan nuevas oportunidades y necesidades dentro de la programatica, tanto para las marcas como
para las agencias.

+ Lapandemia de la COVID-19 ha afectado a las marcas de todo el mundo, y muchas de ellas estan
limitando o anulando sus operaciones. Como resultado, el gasto en publicidad a corto plazo ha disminuido
y/o ha cambiado de destino, aunque no esta claro qué impacto, si lo hubiera, puede tener esta pandemia
en la publicidad a largo plazo.

°  Algunas de las marcas que peor lo estan pasando, como las de la hosteleria o los viajes, han
eliminado casi por completo la publicidad. Otras que siguen funcionando, como las de la industria
alimentaria, los productos de consumo envasados (CPG) y las telecomunicaciones, estan creando
publicidad mas relevante que refleje el entorno actual.
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Definicién de compra de medios programdticos

La programatica permite a una marca dirigirse a los consumidores, adaptar los mensajes y comprar el espacio
publicitario pertinente de manera mas eficaz haciendo uso de datos en un proceso automatizado. Por ejemplo,
un anuncio de ropa de bafo que se le presenta a una chica estudiante de primer afo de universidad de 19
afnos tres semanas antes de las vacaciones de primavera, mientras lee su blog de belleza favorito.

La historia de los medios programaticos es relativamente breve. Todo comenz6 con la publicidad de banners,
que marco el comienzo de los servidores de publicidad, que a su vez dio lugar a las redes de publicidad, los
intercambios de anuncios de las licitaciones en tiempo real (RTB) y, en Gltima instancia, a la programatica. Es
asombroso observar lo eficaz que se ha vuelto el targeting de la publicidad en un periodo de 20 afos.

La programatica permite a las marcas comercializar a diferentes audiencias segmentando segun categorias
como la edad, el sexo y la geografia, y comportamientos como el consumo de medios. A medida que se
identifican los distintos segmentos, una marca puede adaptar los mensajes a ese segmento concreto y
enviar simultdneamente mensajes diferenciados y relevantes a grupos concretos. Todo esto se ejecuta
algoritmicamente a través de un proceso automatizado, lo que significa que se hace en tiempo real sin
depender de la interaccién humana. En consecuencia, las marcas solo pagan por el contenido publicitario
relevante, que llega a las personas adecuadas en el momento adecuado, lo que resulta en un gasto publicitario
mas eficiente y efectivo. Un ejecutivo digital describié la programatica como “comprar por un objetivo, no
comprar contenido o propiedades. Es un objetivo que podemos medir y, después, cuantificar el impacto”. No
es de extraiar que las marcas hayan recurrido a los medios de comunicacién programaticos en lugar de al
tradicional enfoque de “echar la cana y esperar”, en el que las marcas lanzaban una amplia red y esperaban lo
mejor.
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El crecimiento de la programética

Los términos “centrado en el cliente”, “autenticidad” y “personalizacion” son palabras de moda perennes en
el marketing. Todo el mundo intenta siempre de llegar a los clientes de una manera que se sienta auténtica

y relevante. Pero, para ello, necesitamos conocer a nuestros clientes, es decir, jnecesitamos datos! A medida
que las marcas comenzaron a capturar cada vez mas datos de sus clientes, pudieron ir segmentando a sus
clientes en grupos y desarrollando mensajes para estos grupos en particular. Con esto surgid la necesidad de
hacer llegar estos mensajes de una manera eficiente. El antiguo proceso de comprar y colocar manualmente
los anuncios limitaba la medida en que las marcas podian dirigir sus comunicaciones. Sin embargo, con la
llegada de la programatica, las marcas son capaces de entregar mensajes dirigidos a una audiencia relevante
mediante la automatizacion de las transacciones de los medios de comunicacion a través de una plataforma
tecnoldgica, en tiempo real, mientras se reduce el error humano.

La programatica ha demostrado su valor para la industria y las organizaciones le estan dedicando una mayor
parte de su gasto en publicidad digital. De hecho, de acuerdo con el informe Zenith Programmatic Marketing
Forecasts 2019, se espera que la cuota de gasto en publicidad digital programatica en todo el mundo crezca
hasta el 68 % este ano. En todo el mundo, la cuota de gasto en publicidad digital programatica ha aumentado
un 54 % en los ultimos cinco afnos. Mas de dos de cada tres délares de publicidad en pantallas se gastan en
programatica.

Fuente: Zenith Programmatic Marketing Forecasts 2019 (excluye busqueda y redes sociales)

En los cinco principales mercados de programatica internacionales, EE. UU. es, con diferencia, el pais que
mas gasta en publicidad digital programatica. Su volumen es mas de cinco veces superior al del sequndo
mercado mas grande, China. Aunque China ha sido lider en la adopcidn de tecnologia y tiene cuatro veces la
poblacién de EE. UU., ha sido lenta en invertir en gasto de publicidad digital y programatica. A diferencia de
China, el tercer mercado mas grande, el Reino Unido, es pequeiio pero con mucha presencia en programatica.
Aunque es un pais pequefio en tamaiio y poblacion (solo una quinta parte del tamaiio de EE. UU.), el Reino
Unido dedica mucho mas a la publicidad digital y programatica que otros paises de su tamano. Europa es, en
general, una region programatica fuerte, ya que cuatro de los ocho principales mercados son europeos (Reino
Unido, Alemania, Francia e ltalia).

INFORME INTERNACIONAL DEL IAB SOBRE LA INTERNALIZACION DE LA PROGRAMATICA 10



Fuente: Zenith, “Programmatic Marketing Forecasts 2019, 19 de noviembre de 2019 (incluye biisqueda y redes sociales)

En estos ocho mercados principales, su asignacion de los gastos en publicidad de pantallas digitales para
programatica es sustancialmente mayor que el promedio internacional del 68 %. El Reino Unido, de hecho,
lleva la voz cantante a nivel internacional con un 89 % estimado del gasto en publicidad de pantallas
digitales dedicado a la programatica en 2020. EE. UU. le sigue de cerca, con casi un 85 %. Francia y Alemania
también asignan la mayoria de sus gastos en publicidad de pantallas a la programatica enun 80 %y 73 %,
respectivamente.

Fuente: Zenith, “Programmatic Marketing Forecasts 2019, 19 de noviembre de 2019 (incluye biisqueda y redes sociales)

El cambio en el gasto hacia la programatica esta superando los aumentos en el gasto general de marketing,
lo que significa que la programatica esta acaparando una mayor porcion del gasto en publicidad. Por
consiguiente, a medida que este medio sigue evolucionando, las organizaciones deben ser agiles y revisar
frecuentemente su estrategia. Como dijo un ejecutivo digital internacional: “Mientras la tecnologia y los datos
evolucionan, la capacidad de la programatica también sigue evolucionando. Hace dos afos era todo muy
diferente a lo que es al dia de hoy y sera muy diferente dentro de dos anos”.
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El crecimiento en la tecnologia mévil y de video estimula la programética

El movil es el formato mas programatico; por eso, el gasto en publicidad mavil representa la mayoria de las
transacciones programaticas. El gasto en publicidad mévil representara mas del 75 % del gasto en publicidad
digital en todo el mundo en 2020, y se espera que la proporcion de méviles aumente hasta el 80 % en 2023. La
gran mayoria de los anuncios en moviles se comercializan programaticamente (mas del 80 % tanto en EE. UU.
como en Europa). A medida que la tecnologia movil crece, el enfoque en la programatica no dejara de crecer.

Los cinco mercados que mas gastan en publicidad mévil son los mismos mercados principales de
programatica, con EE. UU. y China a la cabeza. Mientras que China fue opacada por EE. UU. en gastos
programaticos, la brecha es mucho menor en gastos de publicidad en telefonia mévil, donde China es un 40 %
menor —en lugar de un 500 % menor— que EE. UU. Sin embargo, EE. UU. sigue ampliando esa brecha con un
mayor crecimiento que China en 2019 (22 % frente al 19 %).

Fuente https:/pubmatic.com/wp-content/uploads/2019/12/2020-International-Digital-Ad-Trends.pdf (excluye bisqueda y redes sociales)

Mas alla de EE. UU., se esta produciendo un crecimiento considerable en todo el mundo. Si observamos
los diez principales mercados de inversion en publicidad movil, cuatro de ellos son de APAC (China, Japén,
Australia y Corea del Sur), tres son europeos (Reino Unido, Alemania y Francia) y dos son norteamericanos
(EE. UU. y Canada). América Latina esta representada por un solo pais, Brasil, pero ese pais esta siendo
testigo de uno de los mayores crecimientos dentro de la telefonia mévil (+33 %).
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Fuente: https://pubmatic.com/wp-content/uploads/2019/12/2020-Global-Digital-Ad-Trends.pdf

La programatica también esta expandiendo su alcance en el sector del video. Se espera que el porcentaje

de gastos en publicidad digital de video en todo el mundo sea del 75 % este afio (un aumento de mas de 8
puntos porcentuales desde 2019). Al igual que el gasto general en publicidad programatica y movil, los cinco
principales mercados de video programatico son similares, con la excepcion de Australia, que es el quinto
mercado mas grande, en lugar de Alemania. Curiosamente, Brasil es el sexto mercado mas grande y tiene el
mayor crecimiento de los diez principales mercados. Con su trayectoria de crecimiento, pronto ocupara el
puesto de Australia como el quinto mercado mas grande.
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Fuente: https:/pubmatic.com/wp-content/uploads/2019/12/2020-International-Digital-Ad-Trends.pdf

Gestién de compra de medios programéticos

A medida que aumenta la importancia de la programatica, va aumentando el deseo de un mayor control.
Como ocurre con muchos elementos publicitarios, cada vez mas marcas han decidido trasladar esa capacidad
a una gestion interna. Mas de una quinta parte de las organizaciones encuestadas internacionalmente
indicaron que han internalizado completamente las compras programaticas. Mientras que menos del 20 %

de las organizaciones estadounidenses y latinoamericanas encuestadas habian indicado una internalizacion
completa (18 % y 16 %, respectivamente), casi un tercio de las organizaciones europeas (31 %) si la han
internalizado por completo. Ademas, casi la mitad de todas las organizaciones internacionales (48 %) han
internalizado parcialmente la programatica y tienen previsto sequir haciéndolo. Esto es similar en todas las
regiones.

Nota: promedio de los datos de EE. UU., Europa (excluido el Reino Unido) y América Latina.
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Si observamos el conjunto de las organizaciones, mas de dos tercios (69 %) han internalizado parcial o
totalmente su programatica. Europa esta a la cabeza de esa tendencia, ya que casi tres cuartas partes (74 %)
de las organizaciones indican que se esta produciendo ese cambio hacia la internalizacion. EE. UU. esta
levemente atrasado con un 69 % y Latinoameérica esta atrasada con un 63 %. Es interesante que, aunque

EE. UU. es el mayor mercado programatico, este pais no es lider en internalizacion. Sin embargo, esto

puede deberse al tamano de los Estados Unidos y a la dificultad de gestionar el volumen y el nimero de
asociaciones en ese mercado. Ademas, como describiremos mas adelante en este informe, Europa ha estado
a la vanguardia de las regulaciones de datos con el GDPR. El acceso y el control de los datos desempefan

un papel integral en la eficacia de la programatica. Es posible que las organizaciones europeas estén mas
adelantadas en la gestion de sus datos y, por lo tanto, podrian estar mas preparadas para llevar a cabo esta
funcién internamente.

Nota: los datos de la UE no incluyen el Reino Unido.

Ventajas de internalizar la programdtica

La internalizacién de las funciones programaticas permite a las marcas tener mas control sobre sus
operaciones y mas transparencia. En general, la programatica permite un targeting mas eficaz, lo cual
aumenta la eficiencia y la eficacia. Como es de esperar, la eficacia y la rentabilidad de las campaiias se
sefialaron como los dos objetivos mas importantes de la internalizacién de la programatica en el ambito
internacional. “Es una cuestién de transparencia. Teniamos un contrato a través de una agencia, pero ellos
no nos ofrecian una propuesta transparente de programatica. Sin transparencia, no podemos mejorar la
efectividad de la publicidad”, dijo un ejecutivo de CPG. El tercer objetivo mas importante a nivel internacional
era mejorar el targeting del publico. Curiosamente, la atribucion del rendimiento de la inversion (ROI), aunque
figura como el objetivo nimero uno en los Estados Unidos, es el objetivo menos importante tanto en Europa
como en América Latina
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Nota: los datos de la UE no incluyen el Reino Unido.

Si bien los beneficios de la internalizacién son muchos, la transicion de las operaciones para gestionarlas
internamente no es tarea facil. Requiere planificacién y un enfoque en varias fases, algo que suele llevar afos
en completarse. Como se dijo con frecuencia en las entrevistas de la industria que realizamos, este tipo de
transicion requiere la aceptacion de toda la organizacion y especialmente de los altos directivos. Como dijo
un ejecutivo: “Llevé mucho tiempo convencer a los directivos de alto nivel de que teniamos que internalizarlo.
Comenzamos con una sola funcion y tuvimos que demostrar que funcionaba antes de poder internalizar
otras funciones programaticas. Fue todo un proceso”. También requiere flexibilidad, ya que las necesidades
de las organizaciones evolucionan y solo una vez que han iniciado este camino es cuando una organizacion
comprende verdaderamente los requisitos. “Nuestra plataforma de marketing digital era arcaica, asi que
tuvimos que reconstruir la pila tecnoldgica desde cero. Solo cuando empezamos a reconstruirla nos dimos
cuenta que teniamos que rehacer completamente nuestro MarTech y AdTech para que fueran compatibles con
la nueva plataforma”, compartié un ejecutivo del sector de la hosteleria.
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Estructuracién de los equipos internos de programdtica

Dentro de las organizaciones que han internalizado sus operaciones programaticas, la mayoria sigue
adoptando un enfoque hibrido y asociandose con una agencia en algunos elementos de sus operaciones,
similar a lo que vemos en organizaciones de todo el mundo. Como demuestra la siguiente tabla, muchas
organizaciones estan empleando mas de una estrategia para sus compras programaticas. Si bien pueden
tener sus propios equipos que dirigen algunas campanas de forma totalmente interna, también pueden optar
por trabajar con una Plataforma Orientada a la Demanda (DSP, en inglés) y/o agencia para ejecutar otras
campaiias en su nombre. En Europa, cerca de la mitad de las organizaciones afirman que sus equipos llevan
a cabo campaiias internas y a través de un contrato directo con una DSP. Hay algunas diferencias entre
unas regiones y otras. En América Latina, las organizaciones estan implementando mas programatica con
contratos directos con una DSP en lugar de hacerlo internamente. En EE. UU., por otro lado, casi una quinta
parte de las organizaciones estan trabajando con una DSP que también ejecuta campanas. A pesar de estas
diferencias regionales, esta claro que sigue habiendo necesidad de apoyo externo.

Nota: los datos de la UE no incluyen el Reino Unido.
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Gestién de las funciones programadticas

En todas las funciones, muchas organizaciones estan trabajando actualmente o considerarian la posibilidad
de trabajar con un socio para que ejecutara las funciones fundamentales de la compra programatica. Por
ejemplo, mas de la mitad de las organizaciones europeas han cedido o cederian el control de la infraestructura
tecnoldgica (fuera de la creacion de algoritmos). Del mismo modo, alrededor de la mitad de las organizaciones
han contado con un socio o lo harian para las funciones relacionadas con el analisis y la optimizacién de las
campanas. “Aunque he leido mucho en la prensa sobre programatica, espero que mi equipo de la agencia me
traiga nuevas ideas sobre qué probar. Antes solo intentdbamos mantener la rueda girando y tener en marcha
el equipo programatico adecuado, ahora se trata de mirar al futuro”, declaré un ejecutivo de publicidad digital.

Dicho esto, hay algunas funciones de las que las organizaciones preferirian mantener el control. La mayoria
de las organizaciones consideran importante mantener internalizadas las funciones fundamentales, como
la creacion de la infraestructura tecnolégica de creacion de algoritmos o el desarrollo de indicadores clave
de rendimiento (KPI). Aunque la decision sobre qué tecnologia utilizar se suele tomar en la propia empresa,
la tecnologia propiamente dicha se suele subcontratar a un proveedor. Del mismo modo, la mayoria de las
organizaciones desean gestionar directamente los contratos de los socios y terceros. En cuanto a otras
funciones, como la planificacion, la ejecucion y el analisis de campanas, existe division: cerca de la mitad
de las organizaciones estan dispuestas a ceder el control a un socio y la otra mitad prefiere mantener esas
funciones en la empresa.

Sin embargo, estos datos demuestran que hay una estructura hibrida en juego. Si bien la incorporacién de
funciones en el seno de la empresa aumenta la transparencia y la eficiencia, el apoyo de un socio externo
sigue siendo crucial. De hecho, como ha demostrado la reciente pandemia de la COVID-19, muchas marcas
estan confiando mas en sus agencias para el andlisis de datos sobre el modelado del comportamiento de los
consumidores, asi como una perspectiva externa sobre como otras marcas estan gestionando la pandemia.
Como un ejecutivo del sector energético sefiald, “al principio, les preguntabamos [a nuestra agencia] como
obtener datos. Ahora que lo tenemos, les pedimos ayuda sobre cdmo usar e interpretar estos nuevos datos”.
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Nota: promedio de los datos de EE. UU., Europa y América Latina.

Si lo comparamos por regiones, Europa y América Latina evaluaron estas funciones de manera similar en
cuanto a su deseo de trabajar con socios frente a la gestion interna. Por otra parte, los Estados Unidos parecia
tener un mayor deseo de apoyo de los socios en todas las funciones (véase la siguiente tabla). EE. UU. ha
estado a la vanguardia de la implementacion de la programatica, por eso su comodidad con esta funcién
puede manifestarse al ceder el control a los socios de agencias.

Titulo de la tabla: Funciones programaticas por region.
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La implementacién de los reglamentos sobre datos

El panorama digital es joven y evoluciona rapidamente: el espacio esta en constante cambio y resulta dificil
de reqular. Es ldgico que exista cierta sensibilidad en torno a como las organizaciones estan reuniendo y
utilizando los datos sobre los consumidores. Si bien Europa ha estado a la vanguardia en el establecimiento
de reglamentos para proteger los datos de los consumidores y la privacidad, otros paises estan siguiendo su
ejemplo.

Tras afios de negociacidn, el Reglamento General de Proteccion de Datos (RGPD) se implementé en la

UE en mayo de 2018. El objetivo del RGPD era unificar los protocolos de proteccion de datos existentes y
aumentar el nivel de proteccion de las personas, dando asi a los clientes un mayor control sobre sus datos y
una mayor transparencia sobre los datos que se recogen. Europa ha establecido la norma sobre la forma en
que las organizaciones deben gestionar sus datos, a la que se adhieren las organizaciones internacionales.
Posteriormente, la Ley de Proteccion del Consumidor de California (CCPA), aprobada en enero de 2020, fue la
primera ley de privacidad de datos promulgada en los Estados Unidos. Estos mayores niveles de proteccion
de datos, que cumplen cada vez mas estados, se estan convirtiendo también rapidamente en la norma en los
EE.UU. En relacidn con otras regiones, América Latina ha tardado en promulgar sus directrices. Solo algunos
paises de América Latina han promulgado legislacion sobre proteccion de datos: Argentina, Colombia, Chile,
México, Perd y Uruguay. La nueva ley de proteccion de datos de Brasil (LGPD) se parece al RGPD de la UE y
entra en vigor en agosto de 2020.
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Existe un acuerdo unanime entre las organizaciones encuestadas en todo el mundo de que es importante
el cumplimiento del RGPD en el ambito programatico. Como indican los datos de la encuesta (véase

a continuacion), existe cierta preocupacion por todos los elementos de la privacidad de los datos: la
recopilacion de datos, el consentimiento del consumidor y la sequridad de los datos, mientras que la
preocupacion principal es la cantidad y la calidad de los datos recopilados en cumplimiento del RGPD.

Sin embargo, estos datos ilustran que no hay una sola area de interés sino mas bien una preocupacion general
por el cumplimiento. Es probable que esto sea el resultado de directrices poco claras y la mayoria de las
organizaciones estan teniendo problemas para distinguir qué constituye el cumplimiento. En todo el mundo ha
ido cambiando la interpretacion de las directrices sobre privacidad, sin que exista un drgano rector coherente
que supervise su aplicacion. El resultado es que las cosas se han dejado abiertas a la interpretacion. “Las
directrices se dejaron intencionadamente vagas porque no hay un modelo de gobernanza, por lo que se deja

a la organizacion decidir como interpretar las cosas. Por eso, creo que todos estamos llevando las cosas de
manera un poco diferente”, compartié un ejecutivo digital. A medida que estas normas se hicieron realidad,
muchas organizaciones se sintieron poco preparadas e, incluso dos anos después, carecen de claridad.

Nota: no se dispone de datos de los Estados Unidos.
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El impacto de los reglamentos sobre datos

Ahora que los reglamentos han estado en vigor durante dos afos en Europa, las organizaciones se han
adaptado al nuevo entorno reglamentario. En general, la reaccion ha sido positiva. En una reciente encuesta
del IAB, las organizaciones europeas compartieron sus opiniones sobre diferentes elementos del RGPD. Mas
de dos tercios de las organizaciones estuvieron de acuerdo total o parcialmente en que la calidad de sus datos
ha aumentado, mientras que el trafico fraudulento ha disminuido desde el RGPD. Del mismo modo, el 67 % de
las organizaciones estuvieron de acuerdo en que habian ganado mas confianza de los usuarios.

Ademas, el RGPD no parece haber frenado el gasto en programatica: el 70 % de las organizaciones
encuestadas estuvieron de acuerdo en que habian aumentado sus gastos programaticos y sus compras
directas. Afortunadamente, casi las tres cuartas partes de las organizaciones estuvieron de acuerdo en
que tenian socios de confianza para ayudarles con el RGPD, lo que corrobora atiin mas la importancia de la
asociacion entre agencias.

Sin embargo, la reaccidn no es unilateralmente positiva. En primer lugar, parece haber cierta falta de claridad
en torno a las consecuencias del RGPD por parte de algunas organizaciones. Casi una cuarta parte de las
organizaciones respondieron de manera neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo) a las afirmaciones sobre

el aumento de la calidad de los datos y la reduccion del trafico fraudulento. Del mismo modo, el 27 % de las
organizaciones europeas no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con que se hayan ganado la confianza

de los usuarios desde el RGPD. Esto sugiere, ademas, que la falta de claridad y gobernanza del RGPD puede
haber amortiguado el impacto de estas importantes reglamentaciones. “Aunque se necesitaria mucho para
que fuera prescriptivo, dados todos los matices, no se hace hincapié en ser claro y conciso, por lo que los
anunciantes y los socios de datos estan atrapados en el remolino”, comparti6 un ejecutivo digital.

Del mismo modo, cuando se les pregunt6 sobre la pérdida de volumen debido al RGPD, mientras que casi
la mitad de las organizaciones (49 %) estuvieron de acuerdo en que habian perdido volumen, casi un tercio
(31 %) no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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El acceso a los datos de los consumidores es fundamental para la publicidad programatica, por lo que

el cumplimiento de estas normas sigue siendo el objetivo de las marcas y las agencias. Sin embargo, en

este momento, el RGPD no parece alterar demasiado el sector de la publicidad. Si bien se temia que estos
reglamentos afectaran negativamente a la confianza de los consumidores en las marcas y a la propia
rentabilidad de la marca, estas preocupaciones han sido en gran medida infundadas, segun las entrevistas de
la industria. Tampoco se ha producido una fuerte reaccion de los consumidores (en términos de consultas o
quejas) ni un impacto en la rentabilidad. “Pensamos que iba a ser otro efecto del cambio de siglo y que todo
se iria al traste. Resulta que la anticipacion fue peor que la realidad”, declaré un ejecutivo de productos de
consumo envasados (CPG).

El acceso a los datos sigue siendo una preocupacién

El acceso continuo a los datos de terceros y su utilizacion son inciertos. A medida que se fue haciendo
realidad la intensificacion de los reglamentos, muchas organizaciones se dieron cuenta de que la
responsabilidad de establecer y gestionar mejor sus datos de primera mano recae en ellas. Muchas han
hecho grandes esfuerzos para construir una Plataforma de Gestion de datos (DMP) y actualizar sus datos
propios. Ademas, esta desapareciendo el uso de datos de terceros y el acceso a ellos, como lo demuestra la
noticia de que Google va a eliminar gradualmente el uso de cookies de terceros para 2022 (Safari de Apple y
Firefox de Mozilla ya han aplicado medidas similares). Aunque hay soluciones que todavia pueden permitir
el seguimiento de los anuncios (como el Sandbox de privacidad de Google), no esta claro qué estara y qué
no estara disponible. Como resultado, se esta haciendo mas hincapié en la capacidad de una organizacion
para acceder a los datos de sus clientes y gestionarlos. “Los datos propios son los mas criticos. A medida
que cambian las normas sobre los datos de terceros, necesitamos asumir el control. Si no somos dueios de
los datos, no podemos hacer uso de ellos”, dijo un ejecutivo digital del sector hotelero. Como es de esperar,
quienes han internalizado mas operaciones programaticas parecen estar mejor preparados que quienes no lo
han hecho, debido al control que han implementado sobre sus datos.

Aunque los reglamentos son una amenaza inminente, también revelaron algunos beneficios. Ya sean propios
o de terceros, los datos con los que trabajan ahora las organizaciones son “mas limpios”. Aunque las
reglamentaciones han reducido el nimero de clientes a los que se pueden dirigir, los que quedan son mas
relevantes y tienen mas interés, lo que da lugar a un gasto publicitario mas eficaz. Ademas, dirigirse solo a
clientes que han cumplido ciertos requisitos puede dar lugar a la creacién de un mejor sentido de confianza
entre las marcas y sus clientes. “Estamos transformando la relacion con nuestros clientes. Nuestra publicidad
es mas considerada y dirigida. Queremos que nuestros clientes sepan que, si reciben un anuncio nuestro, vale
la pena mirarlo”, declaré un lider digital.
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Predicciones para la programdtica

Impacto futuro de los reglamentos

A medida que el futuro del entorno normativo sigue evolucionando, el limite o la desaparicién prevista de
las cookies y los datos de terceros solo magnifica la necesidad de que las empresas gestionen sus propios
datos. Esto les permitira implementar mas eficazmente la publicidad programatica. Del mismo modo, las
organizaciones requeriran mas transparencia en los datos de sus socios, como los proveedores de servicios
de datos, para comprender a qué datos se accede y como se utilizan.

Cara al futuro, las marcas se sienten optimistas sobre el futuro de las regulaciones y el poder que devuelve a
los consumidores. Sin embargo, ante las futuras reglamentaciones, las organizaciones estan deseando que
se aclare la forma en que las reglamentaciones les afectan, en lugar de que se les deje interpretar las cosas
por su cuenta. “[Estas regulaciones] no funcionan como un interruptor de la luz, son mas bien un requlador de
intensidad. Podemos sequir cumpliendo con minimas interrupciones comerciales si trabajamos juntos [con
los reguladores]”, compartié un ejecutivo de la industria.

Con esta incertidumbre normativa, se espera que la publicidad contextual nativa aumente su popularidad. Se
trata de anuncios que son relevantes para el contenido con el que se muestran y que comparten un diseno
cohesivo y sin fisuras con ese contenido. Estos anuncios no requieren cookies o datos de los clientes, por lo
que son compatibles con el RGPD. Ademas, estan disefiados para mezclarse con el contenido a la vez que se
relacionan con el tema que le interesa al receptor, con lo que estan personalizados para esa persona.

Ampliacién de las plataformas programdticas

El ecosistema digital esta en constante evolucion, con nuevas innovaciones y avances tecnolégicos. Al igual
que este, la programatica sequira madurando también, creando inevitablemente nuevas oportunidades y
necesidades para las marcas y agencias.

El auge de la CTV (TV conectada) y OTT (Over-the-Top) ha cambiado la forma en que la gente ve la television
y la publicidad. Con el contenido de video que se consume a través de la web, el movil y otros dispositivos
conectados, la televisién programatica va a ganar mas prominencia con su enfoque basado en datos para la
compra y entrega de anuncios.

Ademas, estamos viendo la creciente adopcion de dispositivos activados por voz, con navegacion por voz
como comportamiento comun. Esto presenta una oportunidad tnica para que las marcas entren a considerar
lo explicado anteriormente en el camino de las compras, y creen una venta fluida, todo ello sin necesidad de
interactuar fisicamente con un dispositivo. La colocacién de la programatica para plataformas activadas por
voz se convertira en una valiosa forma de interactuar con un publico relevante.
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Finalmente, el sistema Digital Out of Home (DOOH) ha estado creciendo de forma destacable. Con la llegada
de las vallas publicitarias LED, la mensajeria y los contenidos son dinamicos y mucho mas llamativos que las
vallas estaticas. Mientras se redacta este articulo, el DOOH esta atravesando un momento adverso debido a la
COVID-19, que esperamos se disipe una vez que el impacto de la pandemia disminuya. Entonces, la tendencia
de crecimiento del DOOH deberia reanudarse y acelerarse.

En 2019, el IAB informé que la programatica representaba el 40 % de los 10 000 millones de délares de
ingresos por publicidad de DOOH en EE. UU. Si se hace uso de las posibilidades que ofrecen la tecnologia
de geolocalizacion y los wearables, la nocion de la verdadera publicidad omnicanal, que sigue al usuario
desde su casa hasta que sale, se convierte en una realidad. La programatica desempenara un papel crucial
en la integracidn de estos datos para hacer llegar anuncios dirigidos al publico adecuado de una manera
impensable antes.

Mejoras tecnolégicas de la programdtica

Hay dos avances tecnoldgicos que se espera que mejoren la programatica, algo que es importante

mencionar. En primer lugar, el aprendizaje automatizado o machine learning ya ha encontrado su camino en

la programatica a través de algoritmos altamente complejos que conectan los anuncios con los compradores
de manera mas eficaz que la colocacién manual de los anuncios. Sin embargo, la I.A. mejorara ain mas

la eficacia de los anuncios al predecir las pautas de compra de los clientes y colocar los anuncios en los
momentos y lugares mas relevantes, todo ello sin intervencion humana. La I.A. nos permitira no solo optimizar
los espacios publicitarios, sino también medirlos y mejorarlos en tiempo real.

En segundo lugar, la cadena de bloques o blockchain, aunque todavia es una tecnologia incipiente,

puede ayudar a reducir el fraude publicitario mejorando la transparencia programatica y eliminando los
intermediarios. Estas mejoras e innovaciones tecnolégicas siguen reforzando la pertinencia y la veracidad de
los anuncios, mejorando asi la confianza y la seguridad de los consumidores.

En conclusidn, la programatica proyecta un futuro brillante para la publicidad, ya que ayuda a mitigar dos
problemas tradicionales: la ineficiencia y el desperdicio. Como dicen que dijo el minorista John Wanamaker:
“La mitad del dinero que gasto en publicidad se desperdicia; el problema es que no sé qué mitad es”. La
programatica es la primera tecnologia que puede resolver estos problemas a lo largo de la cadena de valor,
al reducir el desperdicio de los anunciantes y los mensajes ineficaces para los clientes, y al permitir a los
editores monetizar la atencion que generan. En general, esta mejora de la eficiencia y la reduccién del
desperdicio se traduce en una conexion mas relevante con el cliente y una mayor satisfaccion de este.
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Lecciones fundamentales

En el ambito internacional, la mayoria de las regiones estan dedicando la mayor parte de sus gastos de
publicidad de pantallas digitales a la programatica, liderada por los Estados Unidos y Europa. A medida
que mejore el control de los datos por parte de las organizaciones, también lo hara su confianza en la
programatica.

© EE. UU. esta a la vanguardia de la publicidad programatica. Si bien Europa representa una gran
proporcion de los gastos en programatica, es probable que Estados Unidos esté preparando el
terreno para la evolucién de las normas en programatica.

Aunque la programatica internalizada esta de moda, todavia hay necesidad de apoyo externo, ya sea con
una agencia o con un socio tecnoldgico.

°  Estos hallazgos demuestran que no se esta eliminando la necesidad de la marca de socios
externos. Mas bien, puede sugerir la necesidad de conocimientos especializados y de apoyo
operacional para la personalizacién a escala.

°  Dado el aumento de la transparencia de los datos y la atribucién que proporciona la programatica,
esto aumenta la necesidad en particular de una fuerte capacidad de analisis. Las organizaciones
de marcas pueden recurrir a los socios de agencias para esta capacidad.

Si bien existe el deseo de contar con apoyo externo en algunas funciones de la programatica, es mas
probable que las organizaciones mantengan internalizada la gestién de contratos con terceros y la
direccion estratégica de sus campanas. Sin embargo, como sugieren los datos, esta no es una regla
inamovible. De hecho, las organizaciones con miltiples marcas pueden optar por mantener el control
sobre algunas de sus marcas, mientras que renuncian al control de otras, que cederan a un socio.
Europa establecid la norma en requlaciones de privacidad con el RGPD. Si bien el impacto ha sido
mayormente positivo, se ha visto mitigado por la falta de claridad y de un modelo de gobernanza.
Europa desempeiara un papel destacado en la evolucidén de esas reglamentaciones, pero otras regiones
deben aplicar reglamentaciones que se ajusten a sus entornos normativos y econdmicos concretos. Sin
embargo, existe incertidumbre en cuanto al futuro de las reglamentaciones, lo que ilustra la necesidad de
que una entidad rectora internacional vigile las practicas y haga cumplir la adhesién a las normas.

°  Del mismo modo, es inevitable que se restrinja el acceso a los datos de terceros. Como resultado,
las organizaciones que crean y administran una sdlida base de datos de clientes se ajustaran
mejor a las nuevas restricciones.

El futuro de la programatica esta cambiando rapidamente con la proliferacién de los avances
tecnoldgicos. Las marcas y los socios externos que adopten estas nuevas tecnologias y funciones tendran
mas éxito a la hora de adaptarse a este paisaje en constante cambio.

° Estos avances también ofrecen mas oportunidades para que los socios se especialicen en areas
emergentes.
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En general, los beneficios de internalizar son muchos, de los cuales el principal es la capacidad de
impulsar mejores experiencias de los consumidores a través de una mayor conectividad y colaboracion
en el marketing. Esto es particularmente cierto cuando los medios de comunicacion se integran en el
desarrollo de la campana en lugar de tratarse como una funcién independiente. La internalizacion fomenta
que se integren los datos y mejora la planificacion, con lo que aumenta la transparencia de los datos, la
eficiencia de los anuncios y la eficacia de las campanas.
°  Como se ha seialado anteriormente, las agencias siguen desempefiando un papel importante
en la programatica, incluso en el caso de las organizaciones que internalizan algunas funciones
programaticas. Sin embargo, esa funcién de la agencia esta pasando a ser mas bien de apoyo, lo
que puede sugerir una oportunidad para una especializacion mas profunda dentro de las agencias.
La pandemia de la COVID-19 ha provocado muchos cambios en la publicidad en general. Mientras
que algunas marcas estan limitando su gasto a medio y corto plazo, esas mismas marcas también se
estan inclinando mas hacia la programatica, ya que los consumidores estan en sus casas y conectados.
El impacto a largo plazo no esta claro y podria llevar a un aumento de la programatica, ya que los
consumidores estan desarrollando habitos mas arraigados en Internet, como hacer mas compras en linea.
° Esta pandemia también ilustra la importancia de tener un equipo de programatica bien integrado a
la hora de responder rapidamente a eventos inesperados.
°  Yaseainternalizados o tercerizados a una agencia, los equipos que tienen procesos claros y
transparentes pueden pivotar y adaptarse mas facilmente.
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