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Resumen. Una de las areas propias del mundo de la publicidad es la dedicada a la planificacion y contratacion de espacios
publicitarios en los medios. En estos procesos de planificacion, las audiencias son la variable central e inicial; dicho de
otro modo, la primera pregunta que debe hacerse un planificador de campafias de medios es como llegar a las audiencias
deseadas. Esta pregunta tiene distintas respuestas posibles, y las diferentes maneras de abordar su respuesta implican al
mismo tiempo una conceptualizacion distinta de las audiencias. Estas conceptualizaciones se pueden organizar en cuatro
tipos, que este trabajo buscar sistematizar y definir. La primera de ellas, las audiencias mediaticas, corresponde a la totalidad
de los medios masivos tradicionales y abarca incluso un cierto funcionamiento de los publishers digitales. Las otras tres —las
audiencias digitales segmentadas, los «ptblicos similares» y las audiencias algoritmicas— son propias de los medios digitales
y han surgido en forma consecutiva en el tiempo, sin que las nuevas desplacen, al menos por ahora, a las anteriores.
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[en] From media audiences to algorithmic audiences

Abstract. One of the main areas of the wide world of advertising is media planning. In media planning processes, audiences
are usually the central and initial variable. In other words, the first question a media campaign planner should address
is how to reach the desired audiences. This question has several possible answers, and each of them involves a different
conceptualization of the audiences. This paper seeks to systematize and define these conceptualizations; for this aim, four
categories are proposed. The first of them, the media audiences, corresponds to all traditional mass media, and even includes
a certain operation of digital publishers. The other three —segmented digital audiences, look alike audiences and algorithmic
audiences— correspond to digital media; they have emerged consecutively over time, without the new ones replacing, at least
for now, the previous ones.
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1. Las audiencias y la planificacién de medios

Una de las areas propias del mundo de la publicidad es la dedicada a la planificacion y contratacion de espacios
publicitarios en los medios. Como es sabido, la difusion en los medios es muy habitualmente el modo de darle
amplificacion a una campaiia, es decir, de hacer que las piezas publicitarias creadas en las agencias lleguen
efectivamente a sus audiencias. De hecho, todas las piezas destinadas a vivir en los medios (sea en radio, tele-
vision, via publica, Internet, grafica, etc.) no tendrian razon de ser si, una vez creadas, no fueran objeto de una
campaia de medios, porque simplemente no alcanzarian a sus publicos, o no lo harian en forma significativa.
De esto se desprende justamente que las audiencias son la variable central (e inicial) en cualquier proceso de
planificacion de medios. Es decir, la primera pregunta que debe hacerse un planificador de campanas es como
llegar a las audiencias deseadas. Como se vera enseguida, esta pregunta tiene distintas respuestas posibles, y
las diferentes maneras de abordar su respuesta implican al mismo tiempo una conceptualizacion distinta de las
audiencias. Estas diversas conceptualizaciones son las que nos interesa revisar en el presente trabajo.
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Los modos de abordar las audiencias a través de las campafias publicitarias han ido diversificindose con
el tiempo porque también lo han hecho los medios. En verdad, es el ecosistema mediatico el que ha ido cam-
biando: hasta fines del siglo XX era un unico ecosistema, compuesto por los distintos medios tradicionales.
Entre los principales, debemos contar el cine, la radio, la television, los medios graficos y la via publica, estos
ultimos dos compuestos a su vez por una multiplicidad de dispositivos y soportes. La llegada y la expansion de
Internet dio lugar a un nuevo ecosistema mediatico (Carlon, 2016, 2018) en el que se encuentran todos los me-
dios y plataformas que hoy solemos denominar genéricamente «digitales»:? sitios web, Instagram, Facebook,
YouTube, TikTok, Twitter, etc.> Como los viejos medios no desaparecieron con la llegada de los nuevos,* los
modos de alcanzar a las audiencias deseadas no variaron, sino que se diversificaron y se incrementaron.

En este trabajo presentaremos cuatro grandes maneras de conceptualizar las audiencias a proposito de la
planificaciéon de medios, que implican, al mismo tiempo, distintos modos de abordarlas y gestionarlas. Cada
una de ellas implica, asimismo, la puesta en practica de diversas habilidades, tanto a la hora de planificar como
de implementar las campanas. La primera de ellas, las audiencias mediaticas, corresponde a la totalidad de
los medios masivos tradicionales y abarca incluso un cierto funcionamiento de los publishers digitales. Las
otras tres —las audiencias digitales segmentadas, los «publicos similares» y las audiencias algoritmicas— son
propias de los medios digitales y han surgido en forma consecutiva en el tiempo, sin que las nuevas desplacen,
al menos por ahora, a las anteriores.

2. Las audiencias mediaticas

El primer modo de pensar las audiencias que presentaremos aqui es caracteristico de los medios masivos
tradicionales. En el caso de estos medios, cada uno de ellos tiene una audiencia de un perfil especifico. No
estamos empleando aqui el término «medio» como hacen los estudios semioticos, que consideran medio a un
dispositivo técnico o conjunto de ellos, junto con sus practicas sociales vinculadas.” Con una definicion de este
tipo, la radio seria un medio, y la television, también, un medio. En la jerga del mundo de la planificacion de
medios —asi como también en ciertos usos del habla coloquial- cada emisora, cada publicacion, cada canal
de television es un «medio». Asi, hay radios mas escuchadas por personas mayores y otras por publico joven;
hay revistas con audiencias predominantemente femeninas, y otras masculinas; hay sefiales de cable vistas
por amantes del deporte, otras vistas por amas de casa y otras por niflos (con sus madres y padres). En ciertos
medios, ademads, la audiencia varia con la programacion: en un mismo canal de television abierta, la audiencia
del noticiero central no es la misma que la que ve la telenovela de la tarde; en un mismo complejo de cines, no
es el mismo publico el que va a ver una comedia romantica que una pelicula de accion. Conocer las audiencias
de cada programa o de cada «medio» (emisora, canal, publicacion) es aqui la clave para poder disefiar un buen
plan para llegar a los publicos deseados. Incluso la via publica se planifica con criterios similares: los espacios
publicitarios que se encuentran en medianeras o terrazas de edificios, por ejemplo, se eligen también por el
barrio en el que estan emplazados, que recorta un cierto nivel socioeconémico; una cenefa en el interior de un
cierto ramal de tren puede permitir llegar a un determinado segmento social, los carteles led que se encuentran
en las intersecciones de grandes avenidas permiten llegar con facilidad a los conductores de automoviles que
esperan detenidos el cambio de luz de los semaforos. Desde luego, la planificacion contempla muchos otros
aspectos, atinentes, por ejemplo, al alcance geografico, la cobertura o la frecuencia que se debe lograr para
maximizar las probabilidades de recordacion de los mensajes, asi como también otros referidos a la duracion
de las campafias y la asignacion presupuestaria. Sin embargo, en este caso, siendo que cada medio se caracte-
riza por tener una audiencia definida, la tarea crucial para llegar a las audiencias deseadas es elegir los medios
adecuados.

Sefialemos, finalmente, que algunos medios, programas o soportes de gran masividad o alcance abarcan
multiples perfiles de audiencias: son habitualmente los que se eligen cuando la campafia estd orientada a un
publico amplio. Puede reconocerse como el caso emblematico de este tipo de medios los canales de television
abierta, especialmente en el funcionamiento que tuvieron durante varias décadas, hasta la llegada de la televi-

Podemos utilizar esta denominacion siempre que tengamos claro que estamos excluyendo las facturas digitales de los medios tradicionales, por
ejemplo, la carteleria de via publica digital, o la television digital.

Sefiala este autor que «la sociedad hipermediatizada contemporanea (...) a diferencia de las sociedades moderna y posmoderna posee dos sistemas
mediaticos, el de los medios masivos y el de los nuevos medios con base en Internet y la telefonia celulary» (Carlon, 2018, p.3).

El tema en verdad es mas complejo: en el caso de varias técnicas, si se han producido fendémenos de sustitucion (de Rosnay, 2002): el video digital
ha terminado por sustituir al VHS que, a su vez, habia sustituido a la pelicula de 8 mm en los usos hogarefios. Algo similar ha ocurrido con el re-
emplazo de la fotografia analogica por la digital, en los usos cotidianos (Zelcer, 2021). Sin embargo, no se debe extrapolar la nocion de sustitucion
a una supuesta desaparicion de los medios masivos tradicionales a manos de las nuevas tecnologias. Como advierte Garcia Canclini, «Ni el cine
acabo con el teatro, ni el video con el cine, ni hay evidencias para pensar que las nuevas pantallas [...] vayan a eliminar la lectura o los medios au-
diovisuales precedentes» (Garcia Canclini, 2008, p. 29). Carlos Scolari y Mario Carlon realizaron una observacion en el mismo sentido: «parece ser
que los medios masivos nunca terminan de irse. Apenas alglin sacerdote proclama la extremauncion, la pantalla del televisor se enciende y alcanza
audiencias globales insolitas [...] y las discograficas se sorprenden con un récord de ventas luego de que una banda (Radiohead) dejo tiempo antes
que su ultimo album se descargara al precio que ofrecia el consumidor» (Carlon & Scolari, 2009, p. 7).

Sobre las definiciones de medio en los estudios semioticos se puede, ver, por ejemplo, Fernandez J. L., 1994 o Veron, 2004.
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sion por cable primero, y los medios basados en Internet después. Con una oferta restringida de senales, y la
modalidad del broadcasting dominando la escena, estos medios programaron durante afios la vida social, como
sefialo Eliseo Veron y lo amplié Mario Carlon:

La programacion de la vida social constituye, en el nivel de la circulacion discursiva, el maximo logro de los
medios de comunicacion masiva. Porque, gracias a ella, un grupo concentrado de decisores (las instituciones emi-
soras, entre quienes debemos destacar el Estado y las grandes empresas) gozaron de un poder inico en la historia
de la mediatizacion. (Carlon, 2016, p. 152).

No es de extrafiar, entonces, el lugar central que tuvo durante décadas la television como espacio para la
planificaciéon de campainas que buscaran una cobertura masiva. Este poder, del que habla Carlon, ha ido de-
creciendo con los afios, primero por una dispersion dentro de la misma television® con la multiplicacion de
sefales que trajeron los sistemas de cable, y luego simplemente con la baja del encendido, coincidente con la
aparicion y expansion de los medios digitales. Aun asi, la television sigue siendo hoy un medio de muy alta
penetracion, todavia muy jerarquizado en planificaciones que buscan una llegada masiva con una pieza de
naturaleza audiovisual.

Este modo de conceptualizar las audiencias, como ligadas a una cierta publicacion o emisora, no describe
unicamente lo que ocurre con los medios tradicionales, sino que es valida también para algunos de los medios
digitales: las estrategias de placement, es decir, las campanas en las que lo que se determina es la ubicacion
de las piezas publicitarias en ciertos espacios —sea que se logre por contratacion directa, con soluciones tradi-
cionales como Google Display Network, o ciertas modalidades de la compra programatica, como las white-
lists— ponen en juego la misma logica: se parte de conocer los medios —en este caso digitales, como los sitios,
portales o ciertas redes sociales que recortan publicos especificos, como las destinadas a las citas— para llegar
a sus audiencias asociadas.

Como se ve, en este caso es de gran valor para la planificacion conocer una amplia cantidad y variedad de
medios, variedad, sobre todo, en cuanto a las audiencias a las que cada uno permite llegar. Esto desarroll6 tam-
bién cierto perfil del planificador para el cual es un valor «tener muchos contactos»: una red nutrida de vinculos
con medios variados ayuda a llevar adelante exitosamente las tareas de planificacion.

3. Las audiencias digitales segmentadas

Las redes sociales y otras plataformas publicitarias digitales de gran alcance —estamos pensando en Facebook,
Instagram, YouTube, etc.— trajeron un nuevo desafio. Todas ellas se caracterizan por tener una muy amplia co-
bertura, con un alcance potencial que no podria dar ninguna emisora televisiva o publicacion impresa. Solo por
poner un ejemplo: Facebook es empleado por mas del 50% de la poblacion en Espaiia, una cifra que se eleva al
70% si se considera la poblacion en el continente americano.” Todas estas plataformas digitales de muy amplia
llegada ofrecen modos diversos de segmentar sus audiencias. Como explicdbamos en otro articulo, las opera-
ciones de segmentacion consisten en «identificar y circunscribir grupos menores dentro de una audiencia ma-
yor segun variables “duras” (sexo, edad, ubicacion geografica) o “blandas” (intereses, gustos, preferencias)»
(Zelcer, 2019, p. 125). En este caso, entonces, las audiencias no estan ligadas a un medio, publicacion o red
especifica, sino que se trabaja la segmentacion hacia el interior de plataformas que tienen amplisima cobertura.

En el mundo de las plataformas digitales, las operaciones de segmentacion son una parte habitual del traba-
jo de planificacion e implementacion de las campafias. Este tipo de operacion viene habilitado por el complejo
entramado de dispositivos técnicos, que guardan y procesan datos referentes a los usuarios y a sus actividades
en linea, con la logica del big data. Esto les permite, con posterioridad, poner en disponibilidad de los progra-
madores de campaiias distintas opciones de segmentacion. Las variables que llamamos «blandas» no son solo
declarativas, sino que el sistema también trabaja con ldgicas inferenciales. Por ejemplo, si un usuario se detie-
ne a ver videos musicales de un cierto artista o de un cierto género en una de las plataformas digitales, habra
algoritmos que consideraran que ese artista o ese género es de su agrado, aun cuando no sea un «seguidor»
(follower) de ese artista, ni haya cliqueado «Me gusta» en los videos. En este sentido, los algoritmos trabajan
empleando uno de los métodos que Veron senalaba para la realizacion de estudios cualitativos de audiencias:
la informacion o la observacion sobre sus comportamientos (Veron, 2013). El modo en el que los algoritmos
«mapean» o indexan a los usuarios habitualmente permanece opaco para el planificador, pero éste debe saber
qué opciones estan disponibles para trabajar de forma efectiva las segmentaciones de las campaiias.

Segun afirma Mario Carldn, la posibilidad de orientar contenidos especificos, en este caso publicitarios, a
determinadas audiencias —lo que genera una personalizacion de lo que cada quien ve al ingresar a estas redes o
plataformas— puede ser concebida como una cierta flexibilidad, dado que, de ese modo, estos medios «permiten
facilmente identificar a los receptores (sean individuales o grupales)» (Carlon, 2016, p. 165). Explica este autor

Asi puede entenderse «la lenta y progresiva dispersion del share de audiencia» a la que hace referencia Orlando Aprile (2012, p. 99).
7 Ver R. Fernandez, 2021a, 2021b.



16 Zelcer, M. Pensar public. 16(1) 2023: 13-23

que la flexibilidad de estos dispositivos digitales hizo evidente que, en comparacion, los medios tradicionales
eran sumamente rigidos, en la medida en que no permiten segmentar de forma diferenciada los contenidos
que veran sus distintas audiencias. El periodista y escritor Jeff Jarvis lo explica a proposito de una publicacion
grafica: «una marca de cosméticos valora unicamente a las mujeres a las que llega en la revista People, no a
los hombres, de manera que People no vende todos los lectores a los anunciantes; los hombres son una pér-
dida de tiempo» (Jarvis, 2015, p. 151). La television al dia de hoy funciona en buena medida de ese modo: si
se contrata un espacio publicitario en un canal de cable, es probable que no se pueda generar ningun tipo de
segmentacion, mas alla de elegir la fecha y la banda horaria en la que saldra la pauta. Es decir, ese anuncio lo
veran todos los que estén mirando ese canal de cable, sin importar sexo, edad, ubicacion geografica, operadora
de cable, etc. Lo que en términos de la busqueda de masividad es una fortaleza, resulta una debilidad cuando
se busca llegar a segmentos de audiencia especificos; en términos econdomicos, esto representa una falta de
eficiencia. Es conocida la frase atribuida a John Wanamaker: «La mitad del dinero que gasto en publicidad
es un desperdicio; el problema es que no sé qué mitad».® Mas alla de la humorada, da cuenta al menos de dos
cuestiones al mismo tiempo: por un lado, que se sabe que una parte significativa de la inversion publicitaria se
«malgasta» exponiendo los anuncios a personas que no son parte de la audiencia objetivo. Por otro lado, que
en ciertos soportes mediaticos no se puede hacer nada al respecto.

Las soluciones de compra programatica de publicidad que permiten, entre otras cosas, orientar los anuncios
a audiencias especificas sin importar en qué sitio se encuentren navegando, comparten en términos generales la
logica de funcionamiento de estas redes. En estos casos, se produce una suerte de desacople entre los anuncios
y los espacios en los que estos se muestran, porque la solucion tecnologica permite alcanzar a las audiencias
independientemente del sitio web o la aplicacion con conexion a Internet que esté empleando el usuario.’ Jarvis
explica la publicidad programatica de este modo:

Tanto en los viejos como en los nuevos medios de comunicacion, el anunciante tenia que encontrar un entorno
endémico apropiado para un anuncio —una historia de moda para los zapatos, una historia de viajes para el hotel—
o tenia que comprar un posicionamiento basado en la demografia, es decir, la gente que lee Fortune puede per-
mitirse zapatos y hoteles mas caros. Eso era lo mas cerca que podian llegar de hacer sus anuncios mas ajustados
y eficaces. Sin embargo, la publicidad programatica y ajustada puede mostrar un anuncio digital especifico a un
individuo determinado independientemente del sitio web que esté visitando. Asi, el contexto proporcionado por
el medio de comunicacion tiene mucho menos valor [...] (Jarvis, 2014[2015]:154).

El autor concluye: «Tal vez el golpe final de [...] [la] mercantilizacion de los medios de comunicacion sea
el surgimiento de la publicidad programatica» (Jarvis, 2015, p. 154). Jarvis realiza esta reflexion desde su lugar
de periodista: si, al fin de cuentas, la publicidad ira a la biisqueda del usuario independientemente del medio en
el que se encuentre, se debilita la importancia de cada publicacion como emplazamiento publicitario.

El fenémeno que observa Jarvis se da en el contexto actual de la mediatizacion que tiene, ademas, otras
caracteristicas. Queremos rescatar aqui dos de ellas, intimamente vinculadas entre si, sefialadas también por
Mario Carlon. En primer lugar, existe —en comparacion con los momentos anteriores— una sobreoferta: «el
ritmo del cambio en que vivimos es tan vertiginoso que [...] debemos conceptualizar la oferta de la era de los
medios masivos [como] escasa. Hoy tenemos una oferta que supera ampliamente la posibilidad de consumo de
los sujetos. Y no solo eso: esta a un click» (Carlon, 2016, p. 161). En segundo lugar, y como consecuencia de
esta sobreoferta, se produce una mayor dispersion de las audiencias, lo que hace que los medios pierdan poder.
En ese contexto, las 16gicas de tipo programatico que identifica Jarvis vienen a sumar un golpe mas a unos
medios que ya se habian encontrado con un panorama mucho mas competitivo.

El caso de YouTube presenta una singularidad. Por un lado, esta claro que no es un medio masivo: no tiene
los contenidos organizados segun la forma de una «programacion», no funciona, como modalidad predomi-
nante, al modo del broadcasting, y no puede decirse, a pesar de su gran penetracion, que organice la vida
social. Sin embargo, por su gran llegada, se trata de lo que hemos llamado un «medio de distribucion masivay.
Deciamos hace algunos afios:

En este caso, la cualidad de lo «masivo» no es como la de la television o la radio; si retenemos ese calificativo es
solo para sefialar su capacidad de llegar potencialmente a una gran masa. Dicho de otro modo: si en los medios
tradicionales la cualidad de lo masivo calificaba tanto al mensaje como a su distribucion, en estos tipos de funcio-
namiento es solo la distribucion la que conserva esta caracteristica. (Zelcer, 2019, p. 131)

Carlon senala, ademas, como —desde que Google lo comprd en 2006— numerosas emisoras institucionales
adquirieron presencia creciente en YouTube con contenidos profesionales: «Asi, la comunicacién masiva o
broadcast ha desembarcado fuertemente en una plataforma que inicialmente parecia destinada a publicar prin-
cipalmente CGU [contenidos generados por los usuarios]» (Carlon, 2016, p. 164).

8 Citado en Jarvis (2015, p. 151).
°  Siempre que se encuentren conectados a soluciones de compra programatica. Nos hemos explayado con mas detalle acerca de la modalidad de
compra programatica y el efecto de «desacople» en Zelcer, 2019.
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La expansion de los televisores con conexion a Internet (smartTVs) que se ha experimentado en los tltimos
afios ha producido un nuevo cambio en la escena de la expectacion de esos aparatos domésticos. Como se
sabe, en esos dispositivos se puede ver ahora contenidos provenientes de sefiales de television, pero también
de plataformas de streaming (Netflix, HBO Max, Disney+, Prime, etc.), y de YouTube. La aplicacion nativa
de YouTube, de hecho, viene por lo general instalada desde fabrica en estos aparatos. Esto significa que, hace
ya varios afios, ver el televisor no es necesariamente lo mismo que ver television. Mientras que el encendido
de la television abierta presenta una tendencia pronunciada a la baja,'® los televisores siguen dominando las
salas de los hogares, con pantallas cada vez mas grandes, en las que se consumen —junto con la programacion
televisiva— peliculas, series y todo tipo de videos, provenientes de multiples plataformas.

Quienes trabajamos en campaiias publicitarias orientadas a YouTube desde hace varios afios, hemos podido
ver, a través de las estadisticas, como fueron variando los dispositivos en los que se consumen sus videos. You-
Tube ofrece la posibilidad de programar las campaiias como para que alcancen a tantas personas como sea po-
sible dentro de la audiencia definida, sin importar el dispositivo que estén empleando. Inicialmente, cuando las
campaifias se programaban de este modo, las computadoras personales eran el principal dispositivo de consumo
de YouTube. Los smartphones fueron ganando progresivamente participacion, hasta que se transformaron en
la principal pantalla de consumo de publicidad en esta plataforma. En la década iniciada en 2020, los smartTVs
vienen llevandose un porcentaje cada vez mayor; y si bien las estadisticas globales mas recientes disponibles
siguen indicando que los teléfonos son el principal dispositivo de consumo,!! ya hay varias campafas en las
cuales representan el tipo de pantalla con mayor porcentaje de impresiones.

Visto desde la perspectiva de la mediatizacion, esto genera un fenomeno singular. Si se programa una cam-
pafia orientada a publicos masivos en YouTube, puede ocurrir que, en una misma semana, millones de personas
vean el mismo anuncio en la «tanday digital que inserta YouTube, a pesar de que cada una de ellas esté miran-
do contenidos diferentes. Asi, YouTube tiene la capacidad de tener un funcionamiento doble: gran dispersion
en los contenidos consumidos, en muchos casos con alto grado de personalizacion, junto con una logica mas
cercana a la de los medios masivos en los espacios publicitarios. Los smartTVs presentan ademas, frente a los
demas dispositivos digitales cotidianos que son de uso individual, una pantalla hogarefia compartida; probable-
mente no en la misma medida en que lo eran los viejos televisores, que reunian a toda la familia alrededor para
la visualizacion de los programas, pero mucho mas que los teléfonos celulares, las computadoras personales
o las tabletas. Esto significa que, en lo que refiere a los contenidos publicitarios, YouTube tiene la capacidad
de funcionar con una légica muy cercana al mundo del broadcasting y de los medios masivos: exhibe los mis-
mos contenidos en las mismas fechas a audiencias masivas. El alcance que puede tener YouTube, medido en
cantidad de usuarios, puede ser de hecho hoy muy superior al que se puede lograr con una tanda publicitaria
televisiva. Este alcance, desde luego, crece aiin mas si en las campafias se incluyen los demas dispositivos, es-
pecialmente, los teléfonos celulares. En los hechos, las campafias masivas coexisten con otras de mayor grado
de segmentacion, que solo ve, en cada caso, una porcion del publico que esta usando la plataforma. Por lo que
las «tandas» que ve cada usuario en YouTube seguramente combinen anuncios que estan siendo distribuidos
con una logica de los medios masivos, junto con otros que estan alcanzandolo por pertenecer a segmentos
especificos.

Este «funcionamiento doble» guarda relacion con dos grandes modalidades que Cingolani encuentra en los
medios de Internet para el contacto con los contenidos: una mas centrada precisamente en el contenido, con
una logica editorial, mas propia del broadcasting; y la otra mas personalizada, ligada a los sistemas de reco-
mendacion. Dice este autor:

Los medios de la Red emplean dos grandes modalidades del contacto con los contenidos: [a] las centradas en
los objetos o items que se ofrecen (contenidos, noticias, contactos, etc.); [b] las organizadas alrededor del propio
usuario (habitualmente llamados sitios de recomendacion). Estos dos modos de organizar el contacto no son ex-
cluyentes, pueden convivir en un mismo sitio o aplicacion, pero en la mayoria de los sitios predomina uno o el
otro. [...] El primero de ellos, el de los objetos, conserva una notoria huella de la Web 1.0 pero también, y sobre
todo, del sistema mediatico tradicional o masivo. (Cingolani, 2016, p. 5)

Asi, en la superficie discursiva de los medios o plataformas, pueden observarse distintos juegos o combi-
naciones de lo personalizado y lo masivo en los dos tipos de espacios: los destinados a los contenidos —que
pueden ir desde una curaduria editorial del medio hasta una recomendacion personalizada generada en forma

Los datos varian segiin las emisoras y la region geografica que se considere, pero coinciden habitualmente en esta tendencia, muy marcada en los
afios que van de este siglo XXI. En el caso de Espafia, mientras que a fines del siglo XX mas del 90% de los espafioles habia visto la television,
en 2021 este valor apenas superaba el 80%, con una pronunciada tendencia decreciente (Orus, 2022). En el caso de Buenos Aires, Argentina, si se
consideran los canales de aire (television abierta), el encendido anual en 2000 era de 34,3 puntos, mientras que en 2021 fue de 20,1; esto representa
una baja del 41,4% en algo mas de 20 anos (ver https://es.wikipedia.org/wiki/Audiencia_de_televisi%C3%B3n_en_Argentina, recuperado el 30 de
julio de 2022).

Seglin los datos de Statista para el primer trimestre de 2021, considerando el consumo global, el 61% del tiempo de visualizacion en YouTube
correspondia a teléfonos moviles, mientras que los smartTVs se llevaban el 14% (Ceci, 2021).


https://es.wikipedia.org/wiki/Audiencia_de_televisi%C3%B3n_en_Argentina
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automatica por un sistema de recomendacion—'? y los reservados a la publicidad, donde pueden ir desde una
l6gica masiva hasta una segmentada, o hasta personalizada'’.

4. Los «publicos similares»

El tercer modo de conceptualizar las audiencias es radicalmente diferente de los anteriores, y es exclusivo de
los medios digitales, puesto que su gestion solo puede llevarse a cabo por intermediacion de algoritmos infor-
maticos: se trata de las audiencias similares (en inglés, lookalike audiences). Cuando se programa una campa-
na orientada a publicos similares el procedimiento es como sigue: se le suministra a la plataforma en la que se
quiere hacer la pauta publicitaria una base de datos, que llamaremos «publico de origen». Esta base de datos
puede consistir en una planilla de célculo ordinaria —donde estén, por ejemplo, el nombre, el apellido, la di-
reccion de correo electronico y el teléfono celular de los usuarios—, aunque también puede ser generada dentro
de la misma plataforma con algiin método de recoleccion de datos de los usuarios, como los pixeles o las apis,
que arman publicos automaticamente a partir de la actividad de los usuarios, por ejemplo, todos los usuarios
que vieron un video, o que visitaron un sitio, o que hicieron una compra en un sitio de comercio electronico,
etc. Por lo general, cuando la plataforma es la que recolecta los datos de la base de origen no los deja visibles
por una cuestion de resguardo de la privacidad: solo informa cuantas personas componen ese publico que esta
en disponibilidad para ser empleado. Sea cual fuere el modo en el que se confecciona el publico de origen, lo
que las plataformas hacen con la funcionalidad de los «publicos similares» es crear una nueva audiencia que
se parezca a la de origen, habitualmente de mayor tamaiio.

Tomamos como ejemplo el funcionamiento de la plataforma Meta. Cuando se crea una audiencia similar,
se debe especificar el porcentaje de semejanza y la region geografica. Por ejemplo, si se establece Espafia
como pais y una semejanza del 2%, ese publico creado consistira en el 2% de los usuarios de Facebook y de
Instagram de Espafia que mas se parecen al publico de origen. Esto quiere decir que el tamafio de la audiencia
lookalike no depende de las dimensiones del publico de origen.

El trabajo con las audiencias similares releva al planificador de la definicion de las caracteristicas del pu-
blico objetivo, propia de las dos logicas anteriores, y en cambio desplaza el desafio principal a la obtencion o
construccion de un publico de origen de valor para los objetivos de la campaiia, a lo que se agregan otras defini-
ciones referentes a la propia construccion de la audiencia lookalike, como el grado de semejanza conveniente.

Quien no haya trabajado nunca con soluciones de este tipo probablemente se pregunte por qué dejar en ma-
nos de las plataformas la biisqueda de las audiencias, y no definir activamente una segmentacion. Las razones
son multiples:

*  En algunas ocasiones, las definiciones acerca de nuestro publico objetivo o target no se articulan
alrededor de propiedades que puedan ser empleadas como criterios de segmentacion. Por ejemplo,
podriamos tener como definicion del publico «personas que quieran trabajar en forma independiente
vendiendo el servicio financiero de remesas» (envio de dinero al exterior). ;Qué segmentacion podria
elegirse para llegar a estos usuarios? Podriamos presumir que nos conviene orientarnos a expatriados,
puesto que ellos conocerdn muchos otros expatriados que podrian querer enviarles dinero a sus fami-
lias, ubicadas en otros paises. ;O seria mejor identificar zonas geograficas en las que viven migrantes
y apuntar las campaiias a esas zonas? Podriamos hacernos varios interrogantes de este tipo. Lo que
en verdad hariamos con estas preguntas es tratar de encontrar criterios de segmentacion que si se en-
cuentren disponibles en las plataformas: se puede segmentar una campaiia en Facebook o Instagram a
«expatriados» y también por zonas geograficas, pero no hay ninguna opcion de segmentar a «personas
que quieran trabajar en forma independiente ofreciendo remesas». Los publicos similares nos relevan
de hacer este ejercicio de suposiciones: si tenemos ya un publico de personas que trabajan vendiendo
servicios de remesas en forma independiente, podriamos cargarlo, y programar la campafia para que
muestre las piezas a personas similares a ellas.

*  Puede ocurrir también que no conozcamos, de antemano, qué caracteristicas definen nuestro publico
objetivo. Esto ocurre mas marcadamente en campaias orientadas a que los usuarios hagan algtn tipo
de accion, que se conocen en el mundo digital como de performance. Por ejemplo, podemos disponer
de varios clientes de un servicio de jardineria a domicilio, y tener el desafio de conseguir nuevos clien-
tes con nuestra campafa. Imaginemos que realizamos un analisis de nuestro publico, pero no encon-
tramos un perfil definido de audiencias: hay algunos que viven en casas con jardines, pero también con
balcones o azoteas. A muchos les gustan las plantas, pero también hay personas que solo quieren que
sus hogares se vean bien, y realmente no quieren dedicarse a ellas. El publico suele ser de clase media
o alta, pero esto definitivamente no los define. Muchos viven en los suburbios, donde hay zonas mas
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2 Sobre el funcionamiento de los sistemas de recomendacion, pueden verse, por ejemplo, Cingolani (2016 y 2017).
3 Los anuncios personalizados son aquellos que ajustan su contenido a intereses especificos del usuario, reconstruibles a partir de las huellas de sus
comportamientos anteriores. Hemos escrito mas sobre este tipo de anuncios en Zelcer, 2019.
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residenciales; sin embargo, la mayor densidad poblacional de las zonas céntricas hace que también
haya varios clientes en ellas. De modo que no hay variables, a simple vista, que nos permitan trabajar
una buena segmentacion. En este caso, la orientacion de la campafia hacia publicos similares puede
ser una muy buena opcién: dejamos que el algoritmo se ocupe de encontrar la variable o las variables
que caracterizan a estas audiencias, y que cree los publicos similares.

*  Incluso cuando creamos que tenemos identificadas algunas caracteristicas que definen a nuestros pu-
blicos, el procesamiento computacional tiene siempre la ventaja de poder analizar gran cantidad de
datos y de encontrar semejanzas que muchas veces estan mas alla de lo que la observacion de un
analista humano puede encontrar. No es solo una cuestion de eficiencia —dejar que las computadoras
encuentren mas rapidamente las semejanzas— sino de disponibilidad de datos y de capacidad de proce-
samiento. Los datos de los que disponen las plataformas acerca de la actividad, los gustos e intereses
de los usuarios son habitualmente mucho mas numerosos y variados que lo que cualquier operador
pudiera construir en una planilla de célculo, y la capacidad para encontrar las semejanzas pertinentes,
a partir de la comparacion de esos datos, también lo es. Este procesamiento permite encontrar ademas
correlaciones entre intereses que pueden ubicarse en distintas esferas de la praxis social, y que proba-
blemente un analista podria no encontrar. Esto no brinda necesariamente una explicacion causal, pero
si puede ser util operativamente para llegar a las audiencias deseadas.

*  Las audiencias similares son ademas dinamicas; los publicos de origen pueden serlo o no. Lo vemos
con algunos ejemplos:

0 Si como publico de origen se sube una base de datos de clientes de un banco digital, esta base
es estatica: sus datos no cambian con el tiempo. En cambio, si el publico de origen es «per-
sonas que en los tltimos 60 dias usaron el banco digital», este publico es dinamico: cada dia
pasan a formar parte de ¢l quienes usaron el banco en linea ese dia, y se retiran del publico los
usuarios que hace 61 dias o mas no lo usan.

0 La audiencia similar siempre es dinamica. Si el publico de origen lo es, se entiende facilmente
que lo sea. Pero si es estatico, de todos modos, los miembros que componen las audiencias
similares pueden ir cambiando con el tiempo, porque cambian los datos asociados a los usua-
rios. Esto es particularmente relevante en las campafias orientadas a la venta, en lo que se co-
noce como intenciones, por oposicion a intereses: mientras que los intereses presentan mayor
estabilidad —por ejemplo: el gusto por la musica clasica, o por los videojuegos— las intenciones
estan mas ligadas a un evento especifico, muchas veces una compra, por eso su duracion es
menor. Por ejemplo, un padre puede estar buscando informacion sobre consolas de video-
juegos porque desea comprar una para su hijo. Una vez hecha la compra, probablemente los
videojuegos dejan de formar parte de sus temas: es lo que llamamos intencion, por oposicion
a interés. Por esa razon, las intenciones estan muy habitualmente ligadas a lo que se conoce
como «publicos en el mercado». Para encontrar publicos en el mercado, es util emplear la 16-
gica de lookalike con publicos de origen también dinamicos, por ejemplo, «personas similares
a las que en los ultimos 30 dias anadieron elementos a su carrito de compras digital» en un
determinado sitio.

Como se ve, la cuestion de las audiencias similares se vincula con el fendmeno conocido como datificacion,
que puede definirse como una «cuantificacion y trazabilidad de cada instancia de la vida social a través de la
sistematizacion algoritmica de los mecanismos de obtencion, procesamiento, aplicacion y puesta en juego de
datos de los sujetos, objetos y practicas de los usuarios» (Gendler, 2021, p. 21). En este caso, las distintas acti-
vidades que los usuarios realizan en las plataformas generan datos que posteriormente permiten determinar su
perfil, y asi incluirlos en distintas audiencias. Sin datificacion de usuarios, las audiencias similares no podrian
ser generadas.

Volvamos entonces a la confeccion de la muestra o publico de origen. Se podria pensar, en principio, que
cuanto mas grande la muestra, mejor, y cuanto mas especifica en su perfil, mejor. Esto es cierto en términos
generales, aunque se deben tener en cuenta algunas consideraciones:

*  Una muestra pequefia puede ser insuficiente: la cantidad de casos puede no bastar para que el algorit-
mo encuentre cual o cuales son las semejanzas pertinentes.14 Sin embargo, una muestra grande puede
ser mas inespecifica. En ese sentido, si la muestra alcanza el tamafio minimo, conviene que sea de
menor tamafio y especifica, antes que mas grande y menos especifica.

»  Silamuestra es suficientemente grande, se puede buscar incluso un criterio para quedarse solo con una
parte de ella, que represente a los usuarios de mas valor. Por ejemplo, en un sitio de comercio electro-

4 Facebook establece como tamafio minimo del ptiblico de origen 100 personas, aunque recomienda que sea mayor (ver https://www.facebook.com/

business/a/custom-to-lookalike-audiences, recuperado el 1° de julio de 2022).


https://www.facebook.com/business/a/custom-to-lookalike-audiences
https://www.facebook.com/business/a/custom-to-lookalike-audiences
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nico, se podria armar una base mas pequefia solo con los usuarios que hicieron compras con tiques de
valor mas alto, o aquellos que hicieron compras en forma recurrente.

*  El grado de semejanza de la audiencia similar debe ser pensado en conjunto con el tamafio de la au-
diencia obtenida. Un grado de semejanza muy exigente —por ejemplo, del 1% 6 del 2%— muchas veces
da como resultado una audiencia demasiado pequefia, lo que no le permite a la plataforma, a la hora de
correr la campafia, llegar en forma eficiente a los usuarios deseados. El tamafio estimado de la audien-
cia lookalike es un dato que las plataformas habitualmente informan, y que se deberia considerar a la
hora de su creacion.

Como se ve, el planificador de medios debe tomar en estos casos definiciones que implican el conocimiento
del funcionamiento de algunos algoritmos. No se requiere un saber computacional, es decir, no es necesario
saber qué procedimientos informaticos sigue el algoritmo para conformar la audiencia similar a partir del pu-
blico de origen. Sin embargo, si es necesario comprender sus logicas de funcionamiento: qué se les debe brin-
dar como entrada, qué ofrecen como salida.!> Cuando no estan todas las respuestas, se pueden hacer algunas
pruebas y avanzar por ensayo y error; también en ese caso, la comprension de su funcionamiento ayudara en la
interpretacion de los resultados, y en la definicion de las acciones que se tomen para continuar.

5. Las audiencias algoritmicas

Si los publicos similares ya ponian en juego ciertos procedimientos algoritmicos para su generacion, las au-
diencias que presentamos aqui —las Gltimas en nuestro recorrido— requieren que comprendamos el funciona-
miento de otros tipos de algoritmos: los de machine learning, o aprendizaje automatico por computadora. El
machine learning es una rama de la inteligencia artificial cuyo objetivo es desarrollar técnicas que permitan
que las computadoras «aprendan». En ese campo, se entiende por «aprendizaje» la capacidad de un agente
informatico (programa, aplicacion) de mejorar con la experiencia; una mejora que a su vez puede ser evaluada
tanto en relacion con el cumplimiento de parametros o reglas (por ejemplo, el empleo pertinente de las reglas
de la lengua, en un sistema de traduccion automatica) como por las respuestas de los usuarios del sistema (por
ejemplo, la visualizacion de los productos audiovisuales seleccionados por un sistema de recomendacion en
un sistema de streaming de video). En los casos que estamos abordando, los algoritmos tienen la capacidad de
aprender progresivamente qué personas son las mejores audiencias para una campaiia, atendiendo al objetivo
que se le pide alcanzar.

Volvamos al ejemplo que vimos anteriormente, y supongamos que debemos llegar con nuestra campafia a
personas que quieran trabajar en forma independiente vendiendo el servicio financiero de remesas. Ya vimos
que en un caso como ¢éste no hay buenas opciones de segmentacion predeterminadas, y por ello habiamos
propuesto una estrategia de audiencias similares. Imaginemos ahora, sin embargo, que no disponemos de un
publico de origen, es decir, no contamos con una muestra. Es el caso tipico de un negocio que apenas esta
comenzando: no hay todavia clientes, ventas ni suscripciones, no hay bases de datos ni visitantes de un sitio
web. En un caso como éste, podemos apostar a que la plataforma «descubra sola» quiénes son los usuarios
de valor. Para ello, podemos trabajar con algoritmos de machine learning, a los que debemos alimentar con
sefiales. Es decir, para aprender, el algoritmo debe contar con datos que le indiquen, progresivamente, cuales
de los usuarios que hasta el momento ha alcanzado son de utilidad.

En un caso como éste, mas que en otros casos, es recomendable que la planificacion de medios coordine
hacia atras y hacia adelante lo que se desea que ocurra en el customer journey o recorrido que hara el usuario o
cliente. Hacia atrés, interviniendo en la generacion de las piezas publicitarias. Si queremos encontrar usuarios
dispuestos a trabajar ofreciendo un servicio de remesas, los anuncios deberian decir esto claramente. Pensemos
que inicialmente la plataforma les mostrara estos anuncios a usuarios cualesquiera, en la biisqueda de construir
un perfil de quienes mejor respondan a la campafia. Un anuncio poco claro no permitira encontrar a los usua-
rios que estamos buscando.

Ahora bien, si el anuncio es claro algunos de los usuarios los cliquearan, y podriamos suponer que ese clic
es indicio de que pertenecen al publico que estamos buscando. De ser asi, podriamos indicarle a la plataforma
que se quede con quienes cliquean los anuncios, lo que transformaria esa pauta en una campafia con objetivo
de trafico. Sin embargo, el clic es un evento de muy poco valor: Internet esta lleno de personas que cliquean
anuncios para curiosear, o incluso por descuido, especialmente en los dispositivos moviles. Por ello, la planifi-
cacion debe considerar también lo que ocurre hacia adelante, y participar en la definicion de las sefiales. En este
caso, se trata de identificar o de disefiar una accion que los usuarios realicen, y que les permita a los algoritmos
entender que se trata de personas que probablemente estén interesadas en tener un emprendimiento de remesas.
Por ejemplo, estos usuarios podrian ser llevados a una pagina web o landing page en la cual se les explique en

5 Empleamos los términos «entrada» y «salida» tal como son utilizados en el mundo de la informatica para referirse, respectivamente, a los datos que
ingresan en un algoritmo y a los que salen de él (ver, por ejemplo, Maluenda de Vega, 2021).
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qué consiste el servicio de remesas que podrian ofrecer a través de un texto y un video, y donde se incluya un
formulario para que dejen sus datos con el fin de ser contactados. Se podria, por ejemplo, generar un evento
que sea «haber llegado al final de la pagina informativay, otro que sea «haber cliqueado el reproductor para ver
el video» y un tercero que sea «haber completado y enviado el formulario».

Cualquiera de estos eventos podria ser considerado un evento de valor, en la jerga del marketing y la pu-
blicidad, una «conversion». La campafia entonces se programaria con un «objetivo de conversion» y se esta-
bleceria uno de estos eventos con ese fin. Es decir, se le pedira a la plataforma que identifique a los usuarios
mas propensos no solo a cliquear los anuncios, sino también a llegar a la plataforma y a realizar el evento
que hayamos definido. Los criterios para elegir el evento guardan relacion con lo que revisamos acerca de los
publicos potenciales: en principio, cuanto mas haya avanzado el usuario en su recorrido hacia el formulario,
mejor; en ese sentido, convendria trabajar con el evento del formulario completo. Sin embargo, si el volumen
de ese evento es pequefio (porque muy poca gente completa el formulario), el algoritmo probablemente no
entendera qué es lo caracteriza a los usuarios que lo han realizado, y —por tanto— no podra aprender y buscar
otros usuarios de valor. En un caso como éste, lo mejor seria elegir alguno de los otros eventos, que deberian
tener mayor volumen, por producirse antes en el recorrido del usuario. El evento elegido como conversion
podria incluso cambiarse luego de un tiempo de correr la campaiia, si se consigue el volumen requerido en un
evento de mayor valor. Como se ve, lo que hacemos aqui es trabajar con acciones y sefiales antes que con 16gi-
cas de segmentacion. Dicho de otro modo, no les decimos a las plataformas coémo queremos que sean nuestras
audiencias sino lo que queremos que hagan.

Una vez que la campafia haya obtenido varios eventos de valor o conversiones, el algoritmo comenzara a
trabajar con la misma logica que revisamos para las audiencias /ookalike: buscara nuevos usuarios que sean
similares a los que ya han realizado la accion de conversion, por ejemplo, similares a los que ya completaron
el formulario. A lo largo del desarrollo de la campaiia, los algoritmos trabajaran con logicas inferenciales e
inductivas,'® y asi iran «aprendiendo» cuales son las audiencias de valor, y como llegar a ellas del modo mas
eficiente.

6. Conclusiones y perspectivas
El recorrido que hemos realizado ha dejado en evidencia que cada una de estas concepciones de audiencia esta
ligada a unos ciertos medios, e implica también un criterio distinto de definicion. Asimismo, dado que el modo

de gestionarlas varia en cada caso, cada una requiere la puesta en juego de distintas habilidades a la hora de
planificar y ejecutar una campana de medios. Resumimos estas observaciones en la Figura 1.

Figura 1. Resumen de las observaciones

Tipo de audiencia Tipos de medios Qué las define Habilidades

Conocer muchos medios (publicaciones,
emisoras), su programacion, y sus audiencias
asociadas

Qué medios o programas consu-
men

Mediatica Medios tradicionales

. Sus caracteristicas: intereses, in- | Saber escoger y programar las segmentacio-
Digitales segmentadas .
tenciones, demografia nes adecuadas

Conseguir (o construir) un buen publico de

Publicos similares Medios digitales A quiénes se parecen . .
origen que funcione como muestra

Sus comportamientos (qué ha-

) Disefiar una buena estructura de sefiales
cen

Algoritmicas

Si bien en todas las audiencias que se corresponden con los medios digitales hay intervencion de algoritmos
informaticos de un modo u otro, inicamente las Gltimas son enteramente generadas por los algoritmos, sin que
el operador indique ninguna propiedad (intereses, intenciones, demografia) o referencia (publico de origen)
que las defina, mas que sus comportamientos deseados. Estos comportamientos estan ubicados, en el momento
de la planificacion, en un tiempo futuro, a diferencia de lo que define las demas audiencias, que esta siempre
ubicado en el pasado, y por tanto, puede ser empleado para definirlas con antelacion al inicio de la campana.
Esta singularidad es la que nos hace emplear la denominacion de “algoritmicas” especificamente para estas
audiencias.

Como adelantamos al inicio de este trabajo, al dia de hoy coexisten todos estos tipos de audiencias, lo que
ha multiplicado las habilidades requeridas para la planificacion e implementacion de campafias de medios; esto
ha dado lugar también a la existencia de perfiles especializados en los distintos tipos de soluciones disponibles.

16 Nos hemos dedicado a explicar este funcionamiento de los algoritmos en las campaiias publicitarias digitales en Zelcer, 2022.
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Hace ya varios afios sefialamos que los cambios que se estaban produciendo en la mediatizacion habian
comenzado a desdibujar los limites de lo que histéricamente habiamos llamado «audiencias». Deciamos en-
tonces:

Si antes una audiencia se definia por la relacion con un medio especifico («la audiencia televisiva») y/o un texto
o una clase de textos («la audiencia de las telenovelas», o de una determinada telenovela) los cambios que han
tenido lugar [...] [en la mediatizacién] han producido su desdibujamiento. (Zelcer, 2014, p. 21)

En el camino que va desde los medios tradicionales a los digitales, a pesar de que seguimos empleando el
término «audiencias» —por su capacidad de designar la relacion de los sujetos con un medio—'" cada vez esta-
mos pensando menos en audiencias, y mas en conjuntos de usuarios. Estos usuarios, como deciamos entonces,
ya no se caracterizan por vincularse con textos masivamente distribuidos por emisores institucionales, sino
que son reunidos en estas «audiencias digitales» como potenciales destinatarios. En el caso de la segmentacion
digital, muchas veces pueden conformar un colectivo estadistico (Veron, 2013). En los dos ultimos casos re-
visados, la composicion de la audiencia de la campaia presenta una gran opacidad para el operador. Dicho de
otro modo, es posible llevar a cabo campafias exitosas sin conocer el perfil de los usuarios a los que llegaremos
con ellas, al menos de antemano. En el caso de las audiencias similares, el operador solo sabe que la audiencia
de su campaia se parecera a otro publico preexistente; en las que hemos llamado «algoritmicas», que estara
compuesto por los usuarios que la plataforma considera mas propensos a realizar una cierta accion. De hecho,
en este ultimo caso, el perfil de usuarios se va construyendo en la misma campaia, y no podemos ni siquiera
dimensionar el tamafio de las audiencias con antelacion.

El mundo de la publicidad digital es altamente cambiante: a lo largo de los afios que han transcurrido desde
el inicio de este siglo tuvo numerosas modificaciones. Hoy coexisten multiples modos de realizar campaiias,
que implican a su vez diversas conceptualizaciones de la audiencia, que buscamos sistematizar aqui en gran-
des conjuntos. Si hubiéramos entrado en los distintos detalles de las soluciones especificas de publicidad, nos
habriamos encontrado incluso con un panorama mucho mas diverso.

Si se observa lo que ocurre al dia de hoy, sin embargo, parece haber algunas tendencias marcadas: en el
mundo de los medios tradicionales, persiste con fuerza la logica de las audiencias mediaticas, aunque ya hay
varias soluciones que presentan modelos hibridos, como las grandes pantallas digitales ubicadas en la via pu-
blica conectadas a Internet, que comienzan a ofrecer opciones de segmentacion y programacion de campaiias a
través de plataformas de gestion en linea impensables en los tradicionales carteles impresos sobre lona o papel.

En el mundo de los medios digitales, los algoritmos de machine learning tienen un desarrollo muy avanza-
do, y las plataformas —lideradas por Google y Meta— van quitando progresivamente opciones de segmentacion
a los operadores que implementan campafias. En las campafias con objetivo de performance —instalacion de
aplicaciones, registros de usuarios, compras en linea, etc.— la tendencia parece ser una automatizacion cada
vez mayor. En ese sentido, se vuelve cada vez mas importante la comprension del funcionamiento de los al-
goritmos, y el adecuado disefio de una estructura de sefiales que les permitan ir descubriendo quiénes son los
usuarios que mejor responden a los objetivos solicitados. Asi, el desafio del planificador de medios digitales es
saber generarles las condiciones a los algoritmos para que aprendan de la mejor manera.

En tanto, las 16gicas de segmentacion probablemente sobrevivan en las campafias mas orientadas a los ob-
jetivos de branding o awareness, es decir, cuando buscamos la exposicion de los usuarios a ciertos anuncios,
y no esperamos mas que su visualizacion o su lectura. Estas campafias se orientan habitualmente a audiencias
amplias o masivas, y suelen tener el foco en el alcance y la frecuencia, con vistas a maximizar las probabili-
dades de recordacion, que es lo que finalmente se desea con estas iniciativas. En estos casos, la actividad de
los usuarios brinda mucho menos informacion: no esperamos que cliqueen o que hagan ninguna accién en
particular, mas que detenerse a ver las piezas publicitarias. Por ello, las segmentaciones al modo tradicional
conservan en estos casos su utilidad.

Sin embargo, aun cuando se emplean segmentaciones detalladas, tanto Google como Meta recomiendan
hoy el empleo de una funcion de expansion de la segmentacion, que las habilita a encontrar otras personas,
fuera de los intereses especificados, que —segun los criterios de cada plataforma— podran resultar audiencias
de valor.'® Estas expansiones trabajan con las logicas que ya revisamos, y dan cuenta de una tendencia de las
plataformas publicitarias digitales a fomentar cada vez mas el empleo de soluciones basadas en algoritmos,

Estamos siguiendo aqui a Guillermo Orozco Gomez (2001, p. 23), quien define las audiencias como un «conjunto segmentado a partir de sus inte-
racciones mediaticas de sujetos sociales (...) que (...) entablan alguna relacion siempre situada con el referente mediatico».

Google Ads recomienda: «Una de las formas mas eficientes de obtener un excelente rendimiento de las campaias de Display es ampliar automati-
camente el alcance de la segmentacion con la funcién de expansion. Esto le permite a Google encontrar mas trafico valioso para ayudarlo a generar
mas conversiones de manera eficiente» (ver https://support.google.com/google-ads/answer/190596?hl=es-419, recuperado el 1° de julio de 2022).
Meta propone el empleo de su solucién «Advantage» para sus campaias con objetivo de conversion: «La segmentacion detallada Advantage puede
ayudar a mejorar el rendimiento de una campaiia, ya que permite que el sistema llegue a un grupo de personas mayor que el que definiste en las
opciones de segmentacion detallada. Puedes usar esta opcion si quieres que mostremos tu anuncio a otras personas que, en nuestra opinion, te
permitirian acceder a mas resultados o a resultados mas econémicos, o0 ambos.» (ver https://www.facebook.com/business/help/128066880933676,
recuperado el 1° de julio de 2022).


https://support.google.com/google-ads/answer/190596?hl=es-419
https://www.facebook.com/business/help/128066880933676
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que vayan definiendo las audiencias a partir del procesamiento del big data y de las sefiales que se generen en
el propio desarrollo de las campafias.
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