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Resumen:

El nacimiento de Internet y las nuevas tecnologias de informacién y
comunicacién no solo han generado un nuevo paradigma comunica-
tivo, sino también publicitario con multiples oportunidades obtenidas
en base a la segmentacion, la promocién de productos mediante la in-
clusién de algoritmos en los buscadores y en las redes sociales, ademés
de la capacidad para medir los resultados logrados. Al respecto, esta in-
vestigacién aborda la gestién de los algoritmos publicitarios ejecutada
en las herramientas Facebook ADS y Google Adwords como un nuevo
modelo de la pubilcidad online frente a los enfoques tradicionales. Para
elloy, con la finalidad de ahondar mds sobre las diferencias entre el sis-
tema de gestion publicitaria convencional y la publicidad online, se ha
optado por una metodologia tanto cualitativa como cuantitativa basada
en la utilizacién de la entrevista y la encuesta, respectivamente, como
métodos de recoleccidn de datos. Entre los resultados obtenidos puede
avanzarse que la publicidad ha derivado en uno nuevo escenario en el
que el machine learning condicionara el futuro de la publicidad ayudén-
dose del big data y la programacién de contenidos.
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Abstract:

The birth of the Internet and the new information and communication
technologies have generated a new communicative paradigm. Infact, it has
also generated a new advertising paradigm with multiple opportunities
obtained through segmentation or the inclusion of algorithms in search
engines or social networks for product promotion. Besides, there is the
ability to measure the results achieved. In this regard, this research
addresses the management of advertising algorithms executed in
Facebook ADS and Google Adwords tools as a new online advertising
model compared to traditional approaches. Therefore, a qualitative and
quantitative methodology has been chosen to gather the information
(using interviews and surveys) to deepen into the differences between the
conventional advertising management and online advertising. Among
the results obtained, we may advance that advertising has led to a new
scenario where machine learning will condition the future of advertising
with the help of big data and content programming.
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La gestion de los algoritmos publicitarios en Internet. Un caso de estudio: Facebook y Google

1. Introduccién y estado de la cuestion

Internet ha supuesto una transformacion sin precedentes tanto de la comunicacién como de la publicidad. La evolucién ha sido
constante. Pérez (2020) sefiala que la publicidad convencional Above the Line ha dado paso a una nueva forma de entender la
difusién de mensajes publicitarios mediante la presencia de los soportes Below the Line reconocidos a través de acciones de
email marketing o publicidad en redes sociales.

Al respecto, Muela (2008) asegura que Internet ha contribuido a democratizar la publicidad convirtiéndose en una herramienta
accesible. De una parte, la inversion publicitaria en Internet que realizan las empresas ha crecido “frente a la televisidn, la prensa
y las revistas que estan cayendo, aunque su parte digital también esté creciendo “(Sanchez, 2019, 10). De otra parte, el atractivo
de la publicidad digital reside en la inclusiéon de elementos de facil acceso para los publicos. De Salas (2010) asevera que, tanto
las redes sociales como los buscadores de Internet, han posibilitado que empresas e instituciones de todo tipo puedan realizar
campaias publicitarias sin contar con unos conocimientos previos destacados o con grandes cantidades presupuestarias desti-
nadas para ello.

A tenor de lo dispuesto, Gonzélez (2014) sostiene que Facebook y Google manejan los datos de millones de personas en todo el
mundo controlando el gran mercado de la publicidad en Internet mediante la configuracién de los algoritmos de busqueda y
promocidn. Este autor indaga sobre la propuesta de valor que aportan Facebook y Google tratando de explicar los porqués de sus
diferencias respecto a otras empresas tecnoldgicas como Twitter y Yahoo!

Para Boyd (2018), una de las claves del éxito de Facebook ha residido en la inclusién de un algoritmo que ha ido perfeccionéan-
dose conforme lo ha hecho el usuario promedio de esta red social. El experto incide en que las publicaciones, sean organicas o
publicitarias, se dirigen hacia las cuentas de todas las personas registradas en esta red garantizandose un efecto inmediato.

De igual manera, resulta pertinente describir qué es un algoritmo para comprender con mayor apreciacion la relevancia de estu-
dio. Segtin la Real Academia Espariola, este concepto hace referencia a diferentes calculos matematicos aplicados con la finalidad
de encontrar una solucidn coherente ante la presencia de multiples problemas enmarcados en diversos contextos.

Por su parte, Pefia (2018) apunta que los algoritmos son conjuntos de reglas, aplicaciones e instrucciones que, aplicadas de forma
sistemdtica a un paquete de datos de entrada, con un formato especifico, sirven para resolver una amplia catalogacién de proble-
mas, desafios e incégnitas presentes en las sociedades actuales. En este sentido, Steiner considera que
Un algoritmo es, en esencia, un conjunto de datos e instrucciones que deben aplicarse de manera superficial con la finalidad de
obtener un resultado preestablecido. La informacién entre en un algoritmo dado y desde el mismo salen las posibles respuestas que

serdan almacenadas en términos de informacién del usuario (2012, 64).

Saéz (2020) describe que el siglo XXI se caracteriza por la aparicién de las decisiones automatizadas, es decir, las elecciones rea-
lizadas o basadas en la utilizacién de aplicaciones de inteligencia artificial y sistemas algoritmicos, que con o sin intervencién
humana, logran efectos decisorios sobre las personas.

De igual manera, Alonso y Fernandez (2021) aseguran que el algoritmo es uno de los pardmetros mds notorios que existen en la
creacion de la cultura contemporanea al formar parte indiscutible de los procesos de organizacion, socializacién, comunicacién
y divulgacién de la informacidn a través del espacio de la web 2.0.
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Al respecto, los ordenadores y computadoras calculan con mayor velocidad datos si se compara con el funcionamiento del cere-
bro humano. Los algoritmos, a efectos del mencionado autor, se utilizan no solo para recabar datos vinculados a las identidades
de los usuarios, sino también para predecir resultados electorales, comportamientos o hdbitos de consumo. Por lo tanto, los
algoritmos van introduciéndose en todas las esferas y dmbitos sociales.

En relacion con lo expresado, Rodriguez (2021) dice que los algoritmos son operaciones sistemdticas programadas que sirven
para calcular las acciones previas que pueden darse ante ciertos problemas. Este tedrico resalta la vinculacién existente entre el
aprendizaje automatico y los algoritmos considerando que desarrollan acciones especificas destinadas a programar plataformas
tecnoldgicas, sistemas y programas de captacion de datos.

De una parte, Montells (2021) senala que Facebook utiliza varios algoritmos siendo el Edgerank uno de los més importantes.
Este elemento determina las publicaciones que visualiza un usuario registrado en funcién de la actividad que éste produzca. El
Edgerank es, por lo tanto, un conjunto de célculos, férmulas y mejoras establecidas desde Facebook con el objetivo de establecer
qué tipo de contenidos vislumbra cada perfil registrado. Para Grané (2021), los algoritmos constituyen un conjunto estructurado,
creado y determinado de pasos especificos que han dado a un concepto de enorme relevancia en la actualidad. Sobre lo dicho,
los algoritmos se mantienen ocultos en redes sociales como Facebook, de tal manera que, algoritmos como EdgeRank determi-
nan los contenidos, imégenes o videos que pueden mostrarse en el timeline de Facebook.

De otra parte, Google también emplea su propio algoritmo. Es el Pagerank. Autores como Barriola et al. (2016) sostienen que este
algoritmo fue creado en 1998 por Larry Page y Sergey Brin. Pagerank clasifica la relevancia que tienen las webs en funcién de los
vinculos que genera una pagina. Por ejemplo, si un sitio web A contiene un link hacia una pagina web B, el Pagerank interpreta
que paralaweb A el contenido que genera B es relevante siendo indexada. Realizada una primera aproximacion al concepto teé-
rico de algoritmo, resulta pertinente justificar la eleccién del objeto de estudio. Segtin lo expresado, para Enberg (2019), Facebook
y Google representan dos de las plataformas mds importantes y con mayor crecimiento en lo que tiene que ver con la gestién de
campaias publicitarias en Internet mediante la inclusién de algoritmos.

Para el mencionado autor, los algoritmos que emplean ambas empresas son fundamentales para entender mas sobre el escena-
rio publicitario actual dominado por la presencia de una dinamica publicitaria cada vez més persuasiva, hipersegmentada y diri-
gida al consumidor de Internet. Por lo tanto, es necesario conocer cémo funcionan los algoritmos de estas compaiiias derivando
en un nuevo concepto publicitario alejado de los convencionalismos.

Al respecto, los algoritmos publicitarios no podrian entenderse sin la gestién de los datos procedentes de los consumidores di-
gitales. Es lo que se conoce como big data. En este sentido, autores como Franks (2012) reconocen que el big data es real y que
ha venido para quedarse. Lejos de percibirse como una moda pasajera o puntual, la gestion de los datos de los usuarios (correos
electrénicos, direcciones postales, nimeros de teléfonos o direcciones de perfiles sociales, entre otras fuentes de informacién) se
ha convertido en una realidad compleja.

Ortiz (2021) asevera que el big data es un término utilizado para conceptualizar una gran cantidad de datos o una combinacién
de estos por lo que la descripcién, almacenamiento y procesamiento de la informacién derivada de esta acumulacién de datos
adquiere una importancia notoria. Los algoritmos procesan decisiones cotidianas y datos relativos al uso de las plataformas tec-
nolégicas como Facebook y Google, entre otras.
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Al respecto, empresas como Facebook y Google saben cémo utilizar los datos de los internautas obteniendo un beneficio cuan-
tioso. No obstante, autores como Zuazo (2018) subrayan la opacidad existente en torno a la gestioén, conocimiento y utilizacién
de los algoritmos por parte de las mencionadas empresas. El experto incide en que dentro y fuera de estas compaiias pocos
empleados, directivos o ingenieros comparten datos sobre el funcionamiento real de los algoritmos.

Dermak (2017) acuna que una vez que el algoritmo tiene la informacidén precisa y necesaria, éste es capaz de transformar los
datos obtenidos convirtiéndoles en un activo muy poderoso que las empresas del sector tecnoldgico no estan dispuestas a com-
partir. En relacién con lo dispuesto, y una vez aportada una definicién teérica adecuada sobre el objeto de estudio de esta inves-
tigacion, es necesario describir cuales son los objetivos del trabajo siendo los siguientes:

— Objetivo 1. Analizar la gestién de los algoritmos publicitarios en Facebook ADS y Google Adwords siendo dos de los canales
o soportes para ofrecer publicidad mas empleados por las empresas.

— Objetivo 2. Describir cudles son los criterios empleados por parte de los algoritmos, ademas de las funcionalidades
automatizadas.

— Objetivo 3. Abordar las diferencias existentes en torno a los algoritmos publicitarios en lo que tiene que ver con la asignacién
de presupuestos, optimizacién de anuncios y deteccién de audiencias.

De igual forma, se plantean varias hip6tesis de partida dentro de la presente investigacién expuestas a continuacion:

— Hipétesis 1. Los algoritmos de Facebook y de Google realizan mejor asignacién de los presupuestos de las campanas publi-
citarias en comparacion a la asignacién manual. La capacidad de prediccién e impacto de los algoritmos es mayor que el

conocimiento humano.

Hipétesis 2. Los algoritmos de Facebook y de Google permiten un mayor nivel de andlisis de los anuncios creados en base a
criterios de medicidén, impacto y penetracion de las audiencias que dificilmente pueden detectar los profesionales que reali-
zan campanas publicitarias.

— Hipétesis 3. Los algoritmos publicitarios de Facebook y Google sirven para llegar a grupos de audiencias muy afines a los
productos, marcas y servicios en comparacion con la segmentacién a la que puede llegarse de manera manual.

— Hipétesis 4. Los algoritmos publicitarios de Facebook y de Google son unas de las claves del éxito de estas plataformas que no
desvelan con claridad el funcionamiento y el manejo de la informacién, datos y otros elementos que compilan.

1.1. Conceptualizacion sobre la publicidad online y la publicidad programdtica

Es necesario analizar la evolucién de la publicidad para entender el auge y posterior consolidacién que la publicidad online y
programatica ha experimentado. El cambio en el paradigma comunicativo ha configurado una nueva realidad en la que los con-
sumidores y las marcas convergen entre si con multiples escenarios.

Alcala (2021) afirma que, con la aparicion de Internet en 1989, se produjo un gran cambio en lo que tuvo que ver con la oferta, la
demanda y la creacién de campaias publicitarias ddndose un progresivo proceso de modernizacién por parte de los anuncian-
tes. Por su parte, expertos como Papi-Gélvez et al. (2014) aseguran que la segmentacion, la personalizacién y la participacién son
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las tres notas distintivas mas singulares de la publicidad online siendo estos elementos los tres factores potenciales de atracciéon
para infinidad de empresas.

Tobias, Vallejo e Hinojo (2021) sostienen que la publicidad online se ha convertido en una de las herramientas mds importantes
que tienen las empresas para llegar a los consumidores en las sociedades actuales. La acumulacién y explotacién de los datos
obtenidos mediante programas digitales ofrece unas amplias posibilidades de personalizacién, medicién y negociacion de la
informacion procedente de los internautas a través de multiples opciones.

Sin embargo, la multiplicidad de modelos no siempre fue tal. Martinez, Segura y Sinchez (2011) no dudan en confirmar que la
evolucién de la publicidad a través de Internet debe entenderse bajo un planteamiento holistico que incluye la conocida como
web 1.0, o web estdtica propia de 1990, la web 2.0, establecida a comienzos del nuevo milenio, y finalmente, la web 3.0 o web
semantica.

En cuanto a la evolucidén publicitaria al albor de Internet y de las redes sociales, De Salas (2011) considera que la publicidad onli-
ne ofrece un valor afiadido basado en el acto en si mismo de la venta de un articulo o producto reforzando no solo la adhesién del
consumidor respecto a la marca, sino también el discurso simbdlico implicito en toda accién publicitaria. Sobre lo dicho, Ramos
(2006) describe que el actual entorno online ha servido para fomentar la creacién de una simbiosis perfecta entre la publicidad
y el entretenimiento cuya principal finalidad es la captacion del puablico mediante la utilizacién de mensajes impactantes, atre-
vidos y originales.

De igual manera, la publicidad online esta relacionada con la publicidad programadtica al compartir origen y caracteristicas.
Rodriguez (2016) senala que la automatizacién de los procesos publicitarios supone una realidad constante, con un crecimiento
imparable y con altas probabilidades de configurarse como un modelo de inversién publicitaria cada vez mas eficaz.

Villarreal (2022) afirma que la publicidad programatica es un tipo de publicidad online caracterizada por la compra automatiza-
da, determinada y segmentada de espacios publicitarios en Internet que son elegidos en funcién a la audiencia y sus caracteristi-
cas. La publicidad programatica conecta de una manera clara, eficaz y rapida a las marcas con los consumidores generdndose un
vinculo entre ambos mds directo. De esta manera se genera una estrategia de publicidad nativa o automatizada.

La répida evolucion de Internet ha determinado la irrupcién de plataformas para disefiar publicidad programatica. Al respecto,
en 1994, la revista online HotWired, en colaboracién con la empresa americana de telecomunicaciones AT&T, fue la primera
compaiia en idear un modelo de venta de espacios publicitarios digitales irrumpiendo una novedosa manera de monetizar el
gasto y el beneficio obtenido en la compra y venta de publicidad.

Surgi6 asi el coste por mil impresiones (CPM, en adelante), un modelo en el que el anunciante solo paga por las veces que el
anuncio se muestra a los usuarios. Posteriormente, Facebook mediante la herramienta Facebook Business Manager que permite
gestionar las campanas de publicidad, y Google, a través de Google Adwords, han establecido un modelo de subastas y de costes
por click (CPC, en adelante) que determina una nueva forma de realizar publicidad.

Launién del CPM y CPC supone el establecimiento de la publicidad programatica, una modalidad de compra y venta de espacios
en Internet que no solo impacta entre los consumidores, sino que también sirve para ahorrar tiempo y recursos en lo que tiene

que ver con la gestion publicitaria. Para Placebo Media (2016), la compra de espacios publicitarios mediante la puja directa (RTB,
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en adelante) implica el uso de la tecnologia que permite comprar, vender y recaudar impresiones bajo un paradigma de puja en
tiempo real, logrando impresiones tras impresiones, usuarios de manera automatica y reacciones en base a las segmentaciones
de los productos, servicios y marcas. En relacién con lo dispuesto, Sevillano apunta que:

El RTB es la capacidad de hacer la compra de espacios publicitarios de forma automatizada, acceder a inventario y comprarlo a

tiempo real sin que exista la intervencién humana y la publicidad programatica va mds alla en el sentido de que parte del pardmetro

de que la toma de decisién de la parte compradora se decide a qué anunciante y valora cudnto est4 dispuesto a pagar por un usuario,

es decir, quién es, sus intereses, la relevancia del usuario para la marca (2015, 10).

La publicidad programética no podria entenderse sin Facebook Business Manager y Google Adwords. Costalago (2019) confirma
que, en el caso de Google, la aparicion en el ano 2004 de la herramienta publicitaria de Google Adwords ha supuesto la conso-
lidacién de la publicidad programatica. Para este autor, Google Adwords se ha convertido en el principal sistema de compra de
espacios publicitarios en Internet, muy por delante de otras herramientas como Facebook Business Manager.

La gestién de las campanas publicitarias mediante Facebook Business Manager no solo permite seleccionar aspectos muy con-
cretos de las campanas como las ubicaciones de los usuarios, los intereses de los publicos, la duracién de los impactos y los
presupuestos publicitarios, sino que también ofrece la oportunidad de sincronizar los resultados logrados con otras redes como
Instagram.

1.2. Big data, inteligencia artificial y machine learning

Resulta evidente comprender la importancia que tiene tanto la captacién de datos de usuarios, es decir, el big data. En esta pers-
pectiva, Puyol (2015) considera que el big data es el volumen masivo de datos que adopta la informacién recolectada mediante
Internet. El significado intrinseco del big data apunta hacia la gran oportunidad que ofrecen los instrumentos tecnoldgicos.

Otros autores como Chen et al. (2013) describen el big data como un activo de la informacién de alto volumen, velocidad y va-
riedad que requiere la toma de decisiones rentables y la aplicacién de férmulas novedosas de recoleccidn de datos. Para Camar-
go-Vega, Camargo-Ortega y Joyanes (2014) el término big data concentra una serie de caracteristicas como son las siguientes:

— Acumulacién de datos que son complejos de analizar sin herramientas especificas.

— Tratamiento y anélisis de ingentes cantidades de datos y extensos.

— Aplicacién de procedimientos que permitan crear conjuntos de datos masivos.

— Andlisis y procesamiento de la informacién que permita extraer ideas novedosas.

— Desarrollo tecnolégico que haga mdas econémico el uso de los datos cuantiosos.

— Consolidacién de la informacién de una empresa para ponerla a disposicién del publico.

Raya (2015) considera que en la actualidad la informacion que gestionan las empresas a través de la captacién de datos en Inter-
net debe garantizar la no discriminacién de los usuarios. Para ello se utilizan diversos algoritmos que constatan el tratamiento
unificado de los datos. Estera (2016) confirma que el big data constituye una parte fundamental de las estrategias creadas tanto
por parte de las empresas como del Estado con el objetivo de tratar datos de manera mas eficiente.
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De manera similar, el big data dificilmente podria entenderse sin la inteligencia artificial, un concepto en boga en los tltimos
anos pero que no es reciente. En 1968 Marvin Mansky, uno de los primeros teéricos en esbozar una definicién sobre este término.
Manksy (1968) confirma que los origenes de la inteligencia artificial deben entenderse bajo la figura de Alan Turing, uno de los
primeros pioneros en el dlgebra matemaético. Para Pena (2010) desde aproximadamente la mitad del siglo pasado, se demostré
que existian problemas diversos que requerian la utilizacién de la tecnologia para encontrar soluciones adaptadas a los desafios
creados.

Tanto Google como Facebook emplean la inteligencia artificial con el objetivo de mejorar la experiencia del usuario, la inversién
en campanas publicitarias y la interfaz web. Han (2014) no duda en afirmar que los algoritmos de ambas companias analizan las
sefiales que los usuarios envian cada vez que navegan en estas plataformas.

La prediccién sobre los hdbitos de comportamiento y consumo de los usuarios de Internet constituye una de las finalidades mas
importantes de la publicidad programatica. Para ello, Facebook y Google emplean la inteligencia artificial siendo una herramien-
ta de gran utilidad para estas empresas. En opinién de Vallverdu (2019), el uso de los algoritmos no debe comprenderse sin la
utilidad que brinda la inteligencia artificial en la dificil y compleja tarea de adelantarse a las necesidades de los consumidores.

Resulta complejo entender cémo funcionan los algoritmos publicitarios utilizados por parte de las empresas objeto de estudio
en este articulo. Por este motivo, es necesario analizar en qué consiste el concepto de machine learning. Para Mitchell (1997)
este término describe el aprendizaje automadtico. La esencia del machine learning consiste en el tratamiento y seleccién de la
informacién obtenida mediante la aplicacién del big data. Los algoritmos realizan predicciones de comportamiento de los inter-
nautas gracias al machine learning, que para Gupta (2017), son fundamentales en la publicidad online y programatica.

Jung (2022) afirma que el machine learning tiene como objetivo predecir o adivinar las caracteristicas que un conjunto de datos
presenta. Cualquier método de machine learning debe basarse en la implementacién de recursos computacionales infinitos para
obtener la mayor cantidad de datos informativos.

A tenor de lo dicho, autores como Martinez, Aguado y Sdnchez (2022) describen que el impacto de la inteligencia artificial en la
publicidad es relevante por tres motivos. El primero de ellos se debe a la transformacién del modelo de negocio publicitario con
Internet y plataformas de publicidad online como Google Adwords. En segundo de ellos hace referencia al cambio tecnolégico
experimentado en la publicidad y en las industrias digitales nativas. El tercero y ltimo tiene que ver con el interés que estratégico
que supone la inteligencia artificial en las sociedades digitales del siglo XXI.

No obstante, publicidad programatica gestionada mediante estrategias que incluyen los algoritmos y la inteligencia artificial deja
tras de s{ multiples criticas. Iniesta-Alemdn et al. (2018) aseguran que las agencias de publicidad mas convencionales podrian
llegar a desaparecer debido a que los anunciantes seran auténomas en la gestiéon de las campanas.

2. Metodologia

El presente trabajo se caracteriza por un enfoque metodoldgico cualitativo y cuantitativo basado en el uso de la entrevista estruc-
turada y la encuesta, respectivamente. Ante lo expuesto, Vargas (2012) describe que la entrevista estructurada se caracteriza por
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el disefio de una serie de preguntas que deberan ser respondidas en base a un limite predeterminado de respuestas. Por lo tanto,
este tipo de entrevistas se elabora con anticipacién y se plantea a los participantes con rigidez y sistematizacion.

Lucca y Berrios (2003) consideran que este tipo de entrevista resulta muy formal permitiendo al entrevistador comparar la infor-
macién obtenida en base a las respuestas dadas por los entrevistados. Del Rincén, Arnal, Latorre y Sans (1995) dicen que en la
entrevista estructurada el entrevistador pregunta a cada uno de los entrevistados diferentes cuestiones con una limitacién previa
de respuestas. Sobre lo dicho, los mencionados autores subrayan que se elabora un protocolo de preguntas y respuestas prefija-
das que deben seguirse con rigidez y nula improvisacion.

Por su parte, Denzin y Lincoln (2005) argumentan que el investigador ejecuta una planificacion previa de todas las preguntas que
quiere formular. Para ello, debe preparar un guion con las preguntas secuenciadas y ordenadas. De igual manera, el entrevistado
no podra emitir comentarios, juicios de valor o apreciaciones. Las preguntas tienen una naturaleza muy especifica: son cerradas.

Ello implica que las respuestas puedan ser afirmativas, negativas o concretas sobre una serie de posibles opciones de respuestas.
Ademés de lo descrito, Diaz-Bravo, Torruco-Garcia, Martinez-Herndndez y Varela-Ruiz (2013) confirman que la entrevista es-
tructurada debe incluir un conjunto de categorias o de posibles opciones para que el sujeto elija. La entrevista tiene que aplicarse
de manera rigida a todos los participantes de la investigacion, de tal forma que el orden en el que se enuncian las preguntas y la

obtencion de las respuestas siempre sea el mismo.

Tras lo anterior, se exponen otros aspectos vinculados con la presente investigacion. En primer lugar, se realizé una fase inicial
basada en la ejecucién de un estudio bibliogréfico que permitiese contextualizar el presente objeto de estudio desde la perspec-
tiva de la contemporaneidad. En segundo lugar, se ha diseiado una encuesta con 10 preguntas en las que se incluido un método
de valoracién mediante cinco variantes de respuestas oscilativas entre el valor 1 (totalmente en desacuerdo) y el 5 (totalmente
de acuerdo).

La muestra estd compuesta por un total de trescientos profesionales (ubicados en diferentes localizaciones de Europa, Asia y EE.
UU.) relacionados con la publicidad programadtica, la gestién de algoritmos publicitarios en Facebook y Google y el manejo de
base de datos de usuarios. El nimero de participantes se ha demarcado en trescientos (una centena por cada drea geogréfica)
debido al caracter especifico de la muestra, es decir, profesionales que acreditan tener el Certificado de Anélisis de Datos Pro-
fesional (conocido como CADP) y el Certificado Profesional de Anélisis de Datos (conocido como CPAD) expedido por Google
Global. El contacto con los participantes se ejecuté mediante una etapa previa de biisqueda y seleccion de los perfiles realizada
por parte del investigador.

Por motivos de cumplimiento de la actual normativa europea de la Ley Orgdnica de Proteccién de Datos (LOPD, en adelante), se
han ocultado los datos personales especificos de cada uno de los entrevistados garantizdndose en el transcurso de la investiga-
cion tanto el anonimato como el correcto tratamiento de la informacién recapitulada. Debido a la disparidad geografica de los
encuestados, el proceso de recogida de datos se realizé de manera online. Todos los participantes de la encuesta participaron en
la misma sin que se obtuvieran preguntas sin responder o items en blanco. Al respecto, todos los participantes del presente estu-
dio recibieron un correo electrénico con un enlace que contenia la encuesta. A continuacién, se muestra el modelo de encuesta
facilitado.
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Tabla 1. Modelo de encuesta disefiada en la investigacién

Preguntas

Valor 1

Valor 2

Valor 3

Valor 4

Valor 5

1-El machine learning y las
funcionalidades de los algoritmos
publicitarios de Facebook y Google
son fundamentales en la estrategia
online que realizo.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

2.La inclusién de acciones
automatizadas mediante la
publicidad programaética en
Facebooky Google es fundamental
para mejorar los resultados de las
campanas.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

3.La asignacién automatica de
presupuestos en las campanas
publicitarias realizadas en Facebook
y Google posibilita mejores
resultados que la asignacién
manual.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

4. La asignacién automadtica de
presupuestos en las campafas
publicitarias me permite ahorrar
tiempo y recursos en lo que tiene
que ver con la gestién publicitaria.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

5. El algoritmo de Facebook y
Google me permite llegar a un grupo
de audiencias afines con mayor
precisioén que la segmentacién
manual.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

6.Los algoritmos publicitarios
de Facebook y Google son més
eficientes en la deteccién de
las creatividades mejorando las
conversiones en comparacién con la
gestién manual de las creatividades.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

7.El futuro de la publicidad online y
programatica pasa obligatoriamente
por el conocimiento de las interfaces
publicitarias de Facebook y Google.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo
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8.Las campanas publicitarias
digitales requieren cada vez mas
la utilizacién de los algoritmos 'y
la automatizacién que Facebooky
Google ofrecen.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

9.La evolucién del machine learning
derivard en la inclusién cada
vez mas de acciones realizadas
mediante algoritmos frente a los
servicios prestados por capital
humano.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

10. El manejo de la informacién
procedente del big data es crucial
para entender el funcionamiento

adecuado de los algoritmos
publicitarios.

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Fuente: elaboracién propia

De igual manera, se ha utilizado la entrevista como herramienta de recoleccién de datos. Para ello, se ha disefiado una muestra

compuesta por trescientos perfiles siendo estos diferentes a los participantes en la encuesta. Con ello se pretende garantizar no

solo la mayor pluralidad de datos posibles, sino también asegurar el contraste de la informacidon y la objetividad de esta. A tenor

de lo dispuesto, la seleccién de los participantes en la entrevista se ha realizado siguiendo los mismos requisitos y patrones que

con la encuesta. El perfil de entrevistado se ha definido en tres tipologias definidas a continuacidn.

Directivos pertenecientes a empresas del sector tecnoldgico que gestionan equipos de publicidad online y programatica que

disenian campanas publicitarias.

1.

la gestién de algoritmos.

las plataformas.

entrevistados. A continuacion, se adjunta el modelo de entrevista.
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De igual manera, y en cumplimiento con los preceptos legales recogidos en la actual LOPD, se garantiza el anonimato de los
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Tabla 2. Modelo de entrevista

—

. ;Cudles son las ventajas competitivas de incluir funcionalidades automatizadas mediante Facebook y Google?

— Ayuda en lo que tiene que ver con el proceso creativo y en la toma de decisiones.
Simplifica tareas, supone un ahorro de tiempo y recursos.
Potencia los resultados de la campaia.

N

. ;Qué areas generan cierta desconfianza en lo que tiene que ver con la eficacia de los algoritmos publicitarios?

— Lasustitucién de la mano de hombre frente a la inclusién de la tecnologfa.
La complejidad de la utilizacién.
— Ladificultad para establecer un decalogo o guia de buenas practicas.

3. ;Consideras que tanto el machine learning como la automatizacién de los procesos publicitarios tendrd como resultado la menor
inclusién de personal especializado en la gestién de campaias publicitarias?

— No, lainclusién del personal humano seguira siendo un activo esencial.
—  Si, sin dudas la tecnologia de los algoritmos tendré un protagonismo mayor.
— Dependera de cada empresa, pero las maquinas no podran suplantar al hombre.

4. ;Es peligroso o controvertido automatizar tantas funciones mediante la inclusién de los algoritmos publicitarios en plataformas
como Facebooky Google?
— No, debido a que es necesario realizar una asignacién ponderada de tareas.

—  Si, debido a que cada vez mas acciones se realizan de forma automatizada.
— Por el momento no supone un riesgo claro o evidente.

5. ;Crees que la tendencia de invertir cada vez mas en publicidad en Facebook y Google seguird siendo tal en los préximos anos o por
el contrario las empresas volveran a campanas publicitarias convencionales?

—  Si, seguird siendo asi o incluso aumentara.
— No, cada vez mds empresas optan por realizar campaias hibridas.
— Dependera de cada campana, prepuesto y de la gestién de la publicidad.

6. Siendo partner de Facebook y de Google, ;por qué crees que ambas plataformas son tan opacas en lo que tiene que ver con el fun-
cionamiento de los algoritmos?

— Lapoca transparencia en parte tiene que ver con la férmula del éxito publicitario.

— Porque si se desvelase el funcionamiento de los algoritmos dejarian de existir.

— Elmotivo principal se debe a que la gestién publicitaria reporta beneficios altisimos.

7. ;Podrian conseguir Facebook y Google més anunciantes si fuesen mas transparentes en lo que tiene que ver con la gestién de los
algoritmos publicitarios?

—  Si, sobre todo en lo que respecta a PYMES y empresas con poco conocimiento de la publicidad online y la programatica.

— No, Facebook y Google siguen llegando a los anunciantes y lo hardn independientemente de la informacién que den a conocer
hacia el exterior.

— Posiblemente, si fuese asi, cada vez més empresas entenderian mejor el porqué de la utilidad de invertir en publicidad online.
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8. ;Qué caracteristicas deben cumplir los expertos y gestores de campanas de publicidad online y programatica?

— Los algoritmos requieren de un conocimiento especifico por lo que aparecerdn perfiles laborales nuevos.

— Lapublicidad online y programatica requiere perfiles competitivos que se adapten a las nuevas realidades publicitarias y tecnol6-
gicas frente a los perfiles mas conservadores.

—  Surgirdn nuevos puestos y oportunidades laborales para los perfiles mds activos.

9. Con el crecimiento y aumento de la publicidad online, con multiples ventajas como la capacidad de generar publicidad con poco
presupuesto, ;podrian las agencias de publicidad mas convencionales desaparecer?

— Las agencias de publicidad tradicionales deberdn ofrecer un valor adicional si no quieren desaparecer o convertirse en agregados
de lared de Facebook y Google.

— Las agencias mds convencionales tienen que distinguirse de manera clara frente a ostras modalidades de agencias que cada vez
crecen con mayor fuerza.

— Nollegaran a desaparecer, pero si se veran reducidas.

10. ;Cuadl serfa tu recomendacién como profesional experto en la publicidad online para todos aquellos perfiles que quieren especiali-
zarse en publicidad programaética y el manejo de los algoritmos publicitarios?
—  Que se forme mediante programas de méster, cursos y contenidos especificos.

— Que sea autodidacta mediante la lectura de manuales, asistencia a congresos...
— Que mantenga una actitud de formacién continua ante un escenario cambiante.

Fuente: elaboraci6n propia

3. Resultados

Resultados de la encuesta

Grifico 1. El machine learning y las funcionalidades de los algoritmos publicitarios de Facebook y Google son fundamentales en la
estrategia online que realizo

3,00%

2,00%

m Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

20,00%
° desacuerdo

65,00%

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia
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Un 65% de los participantes manifesté estar totalmente de acuerdo con la importancia que tanto el algoritmo publicitario de Fa-
cebook como el de Google tienen en lo que tiene que ver con la gestién de campanas publicitarias a nivel online, frente a un 20%
que considero estar de acuerdo con esta afirmacion, un 10% que indicé claramente no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, un
3% de los encuestados afirmo estar totalmente en desacuerdo frente a un 2% que consideré estar en desacuerdo.

Grifico 2. La inclusion de acciones automatizadas mediante la publicidad programatica en Facebook y Google es fundamental para
mejorar los resultados de las campaiias

1,30% _1,30%

38,20% f = Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

42,10% = Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboraci6n propia

Un 38,2% de los encuestados no dudéd en considerar que la inclusién de las acciones automatizadas en la publicidad programa-
tica resulta adecuada para la consecucion de mejores resultados. Un 42,1% considerd estar de acuerdo con esta afirmacién. De
igual manera, con un 17,1% aparecen los encuestados que no estdn ni en acuerdo ni en desacuerdo, y finalmente un 1,3% que
declard estar en desacuerdo.

Grifico 3. La asignacion automitica de presupuestos en las campaiias publicitarias realizadas en Facebook y Google posibilita mejores
resultados que la asignacién manual

m Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracién propia
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El 45% de los participantes declar6 estar de acuerdo con la afirmacién planteada en la pregunta 3, frente a un 30% que declaré
estar totalmente de acuerdo. Frente a estos porcentajes, aparece un 10% que considera estar en desacuerdo con la afirmacién
expuesta determinando que la asignacién manual es mas relevante que la asignaciéon automadtica. De igual manera opinan un
5% de los participantes estando totalmente en desacuerdo y un 10 % de los encuestados que sefialaron no estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo.

Grifico 4. La asignacién automatica de presupuestos en las campaiias publicitarias me permite ahorrar tiempo y recursos en lo que tiene
que ver con la gestion publicitaria

m Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
m De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracién propia

Un 45% de los encuestados considerd estar de acuerdo con la reduccién de tiempo que implica la automatizacién presupuesta-
ria, frente a un 20% que declar6 estar totalmente de acuerdo y otro 20% de los participantes que no dudan en afirmar que ante
esta cuestién no estdn ni de acuerdo ni en desacuerdo. De igual forma, un 15,8% de los participantes considerd estar en desacuer-
do respecto a esta afirmacion, frente a un 2,6% que indicé estar en desacuerdo.
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Grifico 5. El algoritmo de Facebook y Google me permite llegar a un grupo de audiencias afines con mayor precision que la
segmentacion manual

3%
= Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

60% m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

Fuente: elaboraci6n propia

Un 60% de los encuestados declaré estar totalmente de acuerdo con la afirmacién que describe que los algoritmos publicitarios
usados por Facebook y Google sirven para llegar a un grupo con audiencias afines con mayor precisién que la segmentacién
manual. Le sigue un 15% de los participantes que manifestaron estar de acuerdo con esta idea, frente a un 12% de los miembros
que no tuvieron una posicion clara ni a favor ni en contra, un 10% que afirmaron estar en desacuerdo y un 3% que mostraron una
posicion totalmente en desacuerdo.

Grifico 6. Los algoritmos publicitarios de Facebook y Google son mas eficientes en la deteccién de las creatividades mejorando las
conversiones en comparacién con la gestion manual de las creatividades

3% 2%

= Totalmente en desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

m De acuerdo

&

Fuente: elaboracién propia

m Totalmente de acuerdo
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Un 50% de los encuestados considerd estar de acuerdo con la afirmacién que describe que los algoritmos publicitarios de Face-
booky Google son mas eficientes en la deteccion de las creatividades mejorando las conversiones en comparacién con la gestién
manual o tradicional de las creatividades. Al respecto, un 30% de los participantes se muestra totalmente de acuerdo con esta
idea, frente a un 15% que muestra una posicién algo mds neutralizada, un 3% con una visién negativa o contraria al 100% con
esta idea por lo que consideran que los algoritmos no mejoran las conversiones y, finalmente, un 2% que esta en desacuerdo.

Grifico 7. El futuro de la publicidad online y programatica pasa obligatoriamente por el conocimiento de las interfaces publicitarias de
Facebook y Google

3% 2%

= Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracién propia

Un 55% de los encuestados determiné estar de acuerdo con la afirmacién planteada en la pregunta, seguido de un 20% que no se
muestra ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20% que estd totalmente de acuerdo y unos porcentajes minoritarios del 2% y del 3%,
respectivamente, que consideran no estar de acuerdo no estar totalmente en desacuerdo.
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Grifico 8. Las campaiias publicitarias digitales requieren cada vez mas la utilizacién de los algoritmos y la automatizacién que Facebook
y Google ofrecen

2%
2%
40% /

= Totalmente en
desacuerdo
m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracién propia

Un 50% de los encuestados consideré estar de acuerdo con la afirmacién recogida en la pregunta nimero 8 que determina que
las campanas de publicidad de Facebook y Google requieren cada vez mas de la automatizacién y la inclusién de algoritmos. De
manera similar opina un 40% de los encuestados. Un 2% de los participantes tiene una posicién neutral (ni acuerdo ni en des-
acuerdo) y, finalmente, otras cantidades expresadas en grupos que tienen una posicién contraria.

Grifico 9. La evolucién del machine learning derivara en la inclusion cada vez mas de acciones realizadas mediante algoritmos frente a
los servicios prestados por capital humano

2% 3%

= Totalmente en
desacuerdo

m En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m De acuerdo

‘V/

Fuente: elaboracién propia

m Totalmente de acuerdo
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Esta imagen muestra informacién sobre la evolucién del machine learning y cémo ese cambio ha derivado en que cada vez mas
acciones publicitarias sean realizadas por algoritmos y maquinas suplantando la identidad humana. Al respecto, un 50% de los
participantes consider6 estar totalmente de acuerdo, seguido de un 35% que respondié6 estar de acuerdo, junto con un 10% que
determiné no estar de acuerdo ni en desacuerdo, un 3% que responde estar en desacuerdo y un 2% totalmente en desacuerdo.

Grifico 10. El manejo de la informacién procedente del big data es crucial para entender el funcionamiento adecuado de los algoritmos
publicitarios

= Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracién propia

La encuesta finaliza con la décima pregunta en la que se cuestiona si el manejo de la informacién procedente del big data es tan
importante para entender el funcionamiento de los algoritmos publicitarios. Ante esta situacién, un 40% de los participantes
declard estar de acuerdo, seguido de un 30% que determina estar totalmente de acuerdo, un 15% que dice no estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo, un 10% que describe manifestar su desacuerdo y un 5% que estd totalmente en desacuerdo.
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— Resultados de la entrevista estructurada

Grifico 11. ;Cudles son las ventajas competitivas de incluir funcionalidades automatizadas mediante Facebook y Google?

24,40%

35,00% m Ayuda en lo que tiene que ver con el proceso creativo y en
la toma de decisiones

= Simplifica tareas, supone un ahorro de tiempo y recursos
40,60%
® Potencia los resultados de las campafias

Fuente: elaboraci6n propia

Puede verse como un 40,60% de los entrevistados considera que entre las ventajas competitivas méas evidentes de las funciona-
lidades automatizadas de Facebook y Google estdn la simplificacion de tareas y el ahorro de tiempo y recursos. Le sigue con un
35% de los entrevistados, frente a un 24,40% que indica la relevancia de potenciar los resultados de las campanas.

Grifico 12. ;Qué areas generan cierta desconfianza en lo que tiene que ver con la eficacia de los algoritmos publicitarios?

25,00% m La sustitucion de la mano del hombre frente a la inclusién
de la tecnologia
m La complejidad de su utilizacion
45,00%
= La dificultad para establecer un decdlogo o guia de buenas

practicas

Fuente: elaboracién propia

Un 45% de los entrevistados indica que la complejidad implicita en la utilizaciéon de los algoritmos es uno de los aspectos que
generan cierta desconfianza. Tras este amplio porcentaje, un 30,40% de los entrevistados sefiala la ausencia de una guia de préc-
ticas como uno de los problemas més importantes. Finalmente aparece un 25% de los entrevistados que sefala la sustitucién de
la mano del hombre frente a la inclusién de la tecnologia.
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Grifico 13. ;Consideras que tanto el machine learning como la automatizacién de los procesos publicitarios tendra como resultado la
menor inclusién de personal especializado en la gestién de campaiias publicitarias?

= No, la inclusidn del personal humano seguird siendo un activo
esencial

50,00% = Sj, sin duda alguna la tecnologia de los algoritmos tendra un
protagonismo cada vez mayor

= Dependera de cada empresa pero las maquinas no podran
superar al hombre

Fuente: elaboracion propia

Un 50% de los entrevistados no dudé en sefialar que las empresas seguirdn contando con capital humano de manera activa y
dindmica para la realizacién de ciertas partes o dreas de los procesos productivos, frente a un 30% que sefialé que la tecnologia
de los algoritmos cada vez més tendrd un peso mayor incluso suplantando o sustituyendo la presencia humana. Finalmente, un
20% determindé que en ultima instancia esta realidad se plasmaria en funcién a las dindmicas presentes en cada empresa.

Gréfico 14. ;Es peligroso o controvertido automatizar tantas funciones mediante la inclusion de los algoritmos publicitarios en
plataformas como Facebook y Google?

= No, debido a que es necesario realizar una
35,00% 45.00% asignacién ponderada de tareas
5 (]
m Si, debido a que cada vez méas acciones se realizan
de forma automatica

= Por el momento no supone un riesgo claro o
evidente

Fuente: elaboracién propia
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Un 45% de los entrevistados indicé que no existe ningun peligro o riesgo en lo que tiene que ver con la presencia de los algorit-
mos. Frente a este grupo, aparece un 35% de expertos que no dudé en afirmar que por el momento no existe un riesgo claro o
evidente en la automatizacién de las tareas mediante los algoritmos de publicidad, y finalmente, un 20% que indica la presencia
notable de un riesgo o peligro vinculado con la mayor automatizacién de tareas.

Grifico 15. ;Crees que la tendencia de invertir cada vez mas en publicidad en Facebook y Google seguira siendo tal en los proximos aiios
o por el contrario las empresas volveran a campaifias publicitarias convencionales?

22,00%

m Si, seguira siendo asi e incluso aumentara

58,00% , .
20,00% ° m No, cada vez mds empresas optan por realizar
campafias hibridas
= Dependera de cada campafia, presupuesto y de la
gestion de la publicidad

Fuente: elaboracién propia

Un 58% de los entrevistados sefialé que la dindmica de invertir de manera continuada en los espacios publicitarios de Facebook
y Google seguira creciendo e incluso aumentaré. Un 22% identificé sin ambages que la inversién en medios digitales depende
principalmente de cada campaia. Y, finalmente, un 20% de los entrevistados identificé un escenario caracterizado por la presen-
cia de un modelo hibrido, es decir, una realidad a medio camino entre la publicidad online y la publicidad convencional.

Gréfico 16. Siendo partner de Facebook y de Google, ;por qué crees que ambas plataformas son tan opacas en lo que tiene que ver con el
funcionamiento de los algoritmos?

® La poca transparencia en parte tiene que ver con el
22,00% éxito publicitario

m Porque si se desvelase el funcionamiento de los
20,00% 58,00% algoritmos dejarian de existir

= El motivo principal se debe a que la gestion
publicitaria genera beneficios altisimos

Fuente: elaboracion propia
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Un 58% de los entrevistados considerd que la poca transparencia existente en torno a la gestiéon de los algoritmos publicitarios
tiene que ver conque la opacidad es la clave del éxito de estas plataformas. Para un 22% de los entrevistados el motivo principal de
la falta de claridad sobre el funcionamiento de los algoritmos reside en que la gestién publicitaria genera beneficios cuantiosos
para estas empresas. Finalmente, con un 22%, un grupo de entrevistados que identificaron otros motivos.

Grifico 17. ;Podrian conseguir Facebook y Google mas anunciantes si fuesen mas transparentes en lo que tiene que ver con la gestion de
los algoritmos publicitarios?

m Sj, sobre todo en lo que respecta a PYMES y
empresas con poco conocimiento de la publicidad
online y programatica

50,00%

m No, porque Facebook y Google siguen llegando a los
30,00% anunciantes y lo haran independientemente de la
informacién que den a conocer hacia el exterior

Posiblemente, si fuese asi, cada vez mas empresas
entenderian mejor el porqué de la utilidad de invertir
en publicidad online

Fuente: elaboraci6n propia

Para un 50% de los entrevistados, si Facebook y Google difundiesen més informacién sobre el mecanismo de funcionamiento y
la utilidad de los algoritmos, cada vez més empresas invertirian mas en publicidad online. Un 30% de los entrevistados afirmé
que tanto Facebook como Google seguiran llegando a los anunciantes. Para un 20% de los entrevistados si las plataformas Fa-
cebook y Google fuesen mas transparentes probablemente cada vez mas empresas entenderian mejor el funcionamiento de los
algoritmos.
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Grifico 18. ;Qué caracteristicas deben cumplir los expertos y gestores de campaiias de publicidad online y programatica?

m | os algoritmos requieren de un conocimiento
especifico por lo que aparecerdn perfiles laborales
nuevos

35,00% 35,00%

m La publicidad online y programatica requiere perfiles
competitivos que se adapten a las nuevas realidades
publicitarias y tecnolégicas frente a los perfiles mas
conservadores

= Surgirdn nuevos puestos y oportunidades laborales
para los perfiles mas activos

Fuente: elaboraci6n propia

Para un 35% de los entrevistados, los algoritmos y su conocimiento requieren de una serie de destrezas especificas que posible-
mente seran comunes entre nuevos perfiles profesionales que pueden surgir. Idéntico porcentaje (35%) representan los expertos
y profesionales que sefialaron con seguridad la presencia a medio y largo plazo de nuevos perfiles. Finalmente, para un 30% de
los entrevistados aparecerdn perfiles profesionales muy competitivos.

Gréfico 19. Con el crecimiento y aumento de la publicidad online, con multiples ventajas como la capacidad de generar publicidad con
poco presupuesto, ;podrian las agencias de publicidad mas convencionales desaparecer?

m Las agencias de publicidad tradicionales deberan
ofrecer un valor adicional si no quieren desaparecer
convertirse en agregados de la red de Facebook y
Google.

® Las agencias mas convencionales tienen que
distinguirse de manera clara frente a otras
modalidades de agencias que cada vez crecen con
mayor fuerza.

= No llegardn a desaparecer pero si se veran reducidag

Fuente: elaboraci6n propia
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Para un 40% de los entrevistados las agencias de publicidad tradicionales deberan ofrecer un valor adicional o un plus si no quie-
ren verse abocadas a la desaparicion. De igual forma, para un 40% de los entrevistados, las agencias més convencionales deberdn
distinguirse de una manera clara frente a las plataformas Facebook y Google ofreciendo un valor afiadido que convenza a las
marcas y clientes. Y, finalmente, para un 20% de los participantes, el panorama no es tan sombrio.

Grifico 20. ;Cudl seria tu recomendacién como profesional experto en la publicidad online para todos aquellos perfiles que quieren
especializarse en publicidad programatica y el manejo de los algoritmos publicitarios?

m Que se forme mediante programas de
master, cursos y contenidos especificos.

m Que sea autodidacta mediante la lectura de
manuales, asistencia a congresos...

Que mantenga una actitud de formacién
continua ante un escenario cambiante.

Fuente: elaboraci6n propia

Para un 50% de los entrevistados, la importancia del auto conocimiento mediante una dindmica de formacién propia, la asisten-
cia a congresos o similares sera fundamental en lo que tiene que ver con la creacién de un perfil experto. Le sigue con un 30% los
entrevistados que apuntaron la relevancia de la formacién. Para concluir, con un 20% aparecen los entrevistados que subrayan la
importancia de la formacién continua ante un escenario convulso y cambiante.

4. Discusion y conclusiones

Tras la aplicacién metodolégica se han obtenido diferentes conclusiones que requieren ser analizadas y compartidas con la fi-
nalidad de comprobar si los objetivos y las hipétesis de la investigacion se han cumplido, o si, por el contrario, no se han logrado
resultados concluyentes.

— Objetivo 1. Analizar la gestidn de los algoritmos publicitarios en Facebook ADS y Google Adwords siendo dos de los canales

o soportes para ofrecer publicidad mas empleados por las empresas.

En primer objetivo de la investigacién trata de analizar el funcionamiento de los algoritmos publicitarios de Facebook ADS y de
Google Adwords, dos de las plataformas mas relevantes hoy en dia en la publicidad online. Sobre lo dicho, este objetivo se ha
cumplido no solo con la realizacién del apartado metodolégico, sino también con la revisién bibliogréafica del objeto de estudio.
La encuesta y entrevista realizada a los participantes en la investigaciéon ha sido fundamental para describir y analizar la gestién
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de los algoritmos publicitarios. En paralelo, el objetivo 1 de la investigacidon no podria entenderse sin la hipdtesis de partida 1
expuesta a continuacion:

— Hipétesis 1. Los algoritmos de Facebook y de Google realizan mejor asignacién de los presupuestos de las campaiias publi-
citarias en comparacion a la asignacién manual. La capacidad de prediccién e impacto de los algoritmos es mayor que el
conocimiento humano.

Esta hipotesis de partida ha quedado validada teniendo en consideracion los datos logrados en la fase de resultados tras la apli-
cacion de las encuestas y de las entrevistas. Para los profesionales y expertos consultados, los algoritmos publicitarios usados en
las plataformas de Facebook y Google no solo mejoran la asignacién presupuestaria en lo que tiene que ver con las campaias,
sino que ademas ayudan a lograr mejores resultados al impactar en las audiencias.

— Objetivo 2. Describir cudles son los criterios empleados por parte de los algoritmos, ademas de las funcionalidades
automatizadas.

El segundo objetivo de la investigacion plantea la descripcion sobre los criterios usados por los algoritmos y las funcionalidades
automatizadas presentes en los algoritmos publicitarios. Este objetivo de la investigacién no se ha cumplido al 100% debido a la
multiplicidad, variedad y diversidad de datos de caracter subjetivo que los algoritmos publicitarios tienen en consideracién para
mostrar un resultado concreto ante una bisqueda especifica hecha por un usuario.

No hay que olvidar que los algoritmos ofrecen contenidos personalizados en base a las necesidades, historiales de biisqueda y
demandas efectuadas por los internautas. Por lo tanto, la especializacion de los registros es clave. En relacién con el objetivo 2 del
trabajo se ha planteado la hipétesis 2 descrita en las siguientes lineas.

— Hipétesis 2. Los algoritmos de Facebook y de Google permiten un mayor nivel de andlisis de los anuncios creados en base a
criterios de medicidon, impacto y penetracion de las audiencias que dificilmente pueden detectar los profesionales que reali-
zan campanas publicitarias. Esta hipétesis se ha confirmado.

Revisando los resultados mostrados en este trabajo puede afirmarse que los algoritmos publicitarios sirven para analizar de una
manera eficaz los comportamientos que las audiencias digitales generan tanto en las redes sociales, en particular en Facebook,
como en Google. Si bien es importante recordar que la segmentacion y la personalizacién de las campanas puede lograrse me-
diante la accién manual. Sin embargo, los resultados logrados no adquieren el mismo nivel de personalizacién y adecuacioén al

usuario.

— Objetivo 3. Abordar las diferencias existentes en torno a los algoritmos publicitarios en lo que tiene que ver con la asignacién
de presupuestos, optimizacién de anuncios y deteccién de audiencias.

El tercer y dltimo objetivo de la investigacion pretendia abordar las divergencias presentes en los algoritmos publicitarios en
cuanto ala asignacién de presupuestos y optimizacién de anuncios. Puede considerarse que este objetivo se ha cumplido en base
alos resultados obtenidos y a las opiniones expresadas por los entrevistados y encuestados al considerar que la optimizacién de
las campaias es mayor al realizar una asignacién automaética que una manual. No obstante, la asignacién de presupuestos y la
deteccidn de las audiencias depende en demasia de las caracteristicas, perfil y tipologia de los anunciantes publicitarios.
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Ante esto, y tomando un ejemplo especifico, parece légico comprender que una multinacional del sector retail deportivo, con
presencial global, y una PYME local especializada en la prestacién de multiservicios, coincidiran poco o muy poco en factores
como la eleccién del presupuesto y la prospeccion de nuevas audiencias. Sin embargo, existe un elemento en comun entre ambas
empresas: la necesidad de obtener mejores resultados de campaia con la optimizacién de los anuncios, independientemente
del presupuesto, la duracion o el publico al que se destine la accién publicitaria. Ello deriva en la explicacién de las hipdtesis de
partida 3y 4 expuestas en las siguientes lineas de texto.

— Hipétesis 3. Los algoritmos publicitarios de Facebook y Google sirven para llegar a grupos de audiencias muy afines a los
productos, marcas y servicios en comparacion con la segmentacion a la que puede llegarse de manera manual.

Esta hipétesis complementa la hipétesis nimero 2 por lo que en ambos casos las hipétesis se han cumplido afirmandose que los
algoritmos son fundamentales para lograr mejores resultados de campainia, optimizacién de resultados e impactos emocionales
en las audiencias. Asi lo han confirmado los datos procedentes de la aplicacién metodolégica del estudio.

— Hipdtesis 4. Los algoritmos publicitarios de Facebook y de Google son unas de las claves del éxito de estas plataformas que
no desvelan con claridad el funcionamiento y el manejo de la informacién, datos y otros elementos que compilan a través de
los mencionados algoritmos.

La hipotesis 4 se ha visto reafirmada en la fase de resultados de la investigacion, en particular puede verse en el desglose de la
entrevista. En este sentido, los entrevistados confirmaron que la complejidad del manejo, opacidad y falta de transparencia que
existe en torno a los algoritmos publicitarios de Facebook y Google constituye parte del éxito de ambas compaiiias.

Tras describir el cumplimiento de los objetivos y las hipétesis de la investigacidn, resulta necesario anadir que, a tenor de los
resultados mostrados, los diferentes encuestados y entrevistados consideran que el futuro de la publicidad pasara por incluir
accionesy estrategias de caracter digital como son la publicidad programatica o la publicidad online siendo herramientas trans-
cendentales para garantizar no solo el éxito de los anunciantes en las campanas, sino para convertirse en referentes en la so-
ciedad actual. Las diversas referencias tedricas consultadas en la investigacion describen que la publicidad online o programa-
tica se consolida como un modelo cada vez mds 1til y necesario tanto entre los profesionales de la publicidad como entre los
consumidores.

De una parte, es oportuno describir que la inclusién de los algoritmos publicitarios por parte de plataformas tecnolégicas como
Facebook y Google no hace sino dibujar un nuevo escenario en el que la formacién académica y especifica resulta capital en lo
que respecta a la gestion de los algoritmos. Asi lo han subrayado los diferentes encuestados y entrevistados que han participado
en la investigacién mostraday que han incidido en la importancia de la educacién superior y en la autoformacién de los expertos
publicitarios del mafnana.

Otro aspecto de gran relevancia es que, a pesar del auge y la importancia creciente que los algoritmos y la publicidad progra-
maética tienen en la sociedad actual, estas herramientas no llegaran nunca a suplantar el trabajo manual y creativo realizado por
la presencia humana. Si bien, no es equivoco considerar que la inclusién de este tipo de tecnologias en la realizacién, gestién y
planificacién publicitaria ayuda a obtener mejores beneficios, tanto econémicos como de impacto en el consumidor, en lo que
tiene que ver con el disefio de campanas publicitarias.
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De otra parte, un aspecto de gran notoriedad destacado en esta investigacion y descrito tanto en el marco teérico como en los
resultados del trabajo académico, incide en la complejidad y falta de transparencia en el uso de los algoritmos publicitarios por
parte de Google y Facebook. A tenor de lo dicho, los participantes de la encuesta no han dudado en afirmar que una buena parte
del éxito de estas empresas tecnolégicas deriva de la gestion de campanas publicitarias mediante la inclusién del machine lear-
ning y la inteligencia artificial.

Finalmente, el presente trabajo de investigacién aporta informacién contrastada ante un objeto de estudio en continuo cambio
(la publicidad online y las nuevas tecnologias), con multiples consecuencias, generdndose un nuevo escenario social, comu-
nicativo y creativo caracterizado por la toma de decisiones de caracter estratégico. Por lo tanto, resulta necesaria la realizacién
de trabajos académicos como este para que puedan contribuir a vislumbrar con claridad cémo serd el futuro de la profesion
publicitaria.
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