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L L El medio exterior, tradicionalmente reconocido por sus
(.,Que es el DOOH y como ha formatos estaticos como vallas publicitarias y nrlwoobilio—
° ~ ) rio urbano fijo, ha experimentado una profunda trans-
cambiado en estos anos? formacién en la ditima década. Esta evolucion ha sido
impulsada por el avance de las capacidades tecnolo-
gicas y una notable digitalizacion. Como resultado, el
medio exterior actual difiere significativamente de su
version tradicional; ya que ahora ofrece capacidades
mejoradas y una mayor eficiencia..
La manifestacion mas visible de esta transformacion es
el incremento significativo de soportes digitales y Ia
proliferacion de pantallas digitales en diversos entor-
nos. Estas pantallas se encuentran en ubicaciones
estratégicas con alto tréfico de personas, incluyendo
centros comerciales, estaciones de subte y ferrocarril,
aeropuertos, puntos de vento, paradas de autobds,
transporte urbano, vallas iluminadas, mobiliario urbano
y grandes formatos.
La digitalizacién del medio DOOH (Digital Out Of
Home) —es decir, la publicidad digital que se muestra
en espacios exteriores fisicos mediante pantallas elec-
tronicas— ha dotado a este canal de nuevas capaci-
dades y una gran flexibilidad que los formatos tradi-
cionales no poseian. Ahora es posible crear contenidos
dinamicos y cautivadores que permitan a las marcas
destacarse en un entorno saturado. Estos contenidos




¢Qué es el DOOHy como ha
cambiado en estos anos?

pueden incluir videos y animaciones, e incluso adap-
tarse en tiempo real segln factores como la hora del
dig, las condiciones climdaticas o el perfil estimado de la
audiencia cercana.

Mds alld del dinamismo creativo, la tecnologia digital
ha habilitado una segmentacion inteligente y la
capacidad de dirigir mensajes o audiencias especifi-
cas. Esto se logra mediante el uso de datos, que
pueden ser en tiempo real (como trafico, eventos o
datos demogrdaficos) o basarse en informacion
geo-conductual para una mayor relevancia. Algunas
soluciones DOOH integran distintas fuentes de datos,
incluyendo datos contextuales, de audiencia e incluso
datos propios de los anunciantes (Ist Party Data), para
activar mensajes mads relevantes y personalizados. Asi-
mismo, se han desarrollado tecnologias como la opti-
mizacion dindmica de creatividades (DCO) para
adaptar el mensaje al contexto y a la audiencia poten-
cial en tiempo real.

Un avance crucial en esta evolucion es la capacidad
de integrar el medio exterior digital en estrategias y
campafias que operan dentro del ecosistema digital.
El DOOH ahora puede incluirse y activarse como un
medio digital mds, lo que permite una gestion conjun-
ta con campanas en otros canales digitales. Esto es
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fundamental en un entorno donde los consumidores
esperan experiencias omnicanal. La integracion digital
permite automatizar procesos como la gestion del
inventario, precios, aprobacion de creatividades vy
generacion de reportes. También, facilita el control y la
monitorizacion de las campanas en tiempo real por
parte de agencias y anunciantes.
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- ° - La medicion en publicidad Digital Out Of Home (DOOH)
Z,COITIO Se mlde y que tiene particularidades importantes que la diferencian

de la medicidn en un medio online tradicional como
Se compra? puede ser Display o Video. La misma radica en la forma

en que se genera el impacto publicitario.
A diferencia de, por ejemplo, Display, donde general-
mente un anuncio impacta a un solo usuario ("O-
ne-to-One"), la publicidad OOH (y por consiguiente, el
DOOH) se considera un medio "One-to-Many". Esto sig-
nifica que una sola emisiéon de un anuncio en una
pantalla digital puede ser vista por multiples perso-
nas simultaneamente. El volumen exacto de audien-
cia que ve una sola emision varia segun la pantalla, su
ubicacion y la hora del dia.
Para reflejar esta naturaleza "One-to-Many" en la medi-
cion de DOOH, se utiliza un concepto clave: el “impres-
sion multiplier" (multiplicador de impresiones). Este
multiplicador es una métrica o dimension que ayuda a
entender el nGmero total de impresiones generadas
por una sola emision o “play” o “spot” o “salida” del
anuncio. Esencialmente, multiplica el nUmero de veces
que se emite el anuncio por la cantidad estimada de
personas que se estima que estuvieron expuestas a
esa emision. La metodologia para calcular este multi-
plicador puede variar segun la ubicacion (calle, centros
comerciales, estaciones, etc.) y se basa en diversas
fuentes de datos y criterios de visibilidad.
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¢Como se mide y qué se compra? i

Es fundamental entender algunos conceptos para
comprender coOmo se mide en DOOH:

Play / Spot [ salida: se refiere a la emisién o

reproduccion de un anuncio en un soporte digital.

Plays efectivos: representa el namero total de
veces que un spot se ha reproducido efectiva-
mente en las pantallas.

Impresiones: se refiere a la cantidad de veces
que se estima que una persona fue impactada
por un anuncio. En DOOH, una sola emision
(Play/Spot) genera multiples impresiones debido a
la naturaleza "One-to-Many". Las fuentes de datos
para estimar estas impresiones a menudo se
basan en la deteccion de dispositivos moviles,
estudios de comportamiento, sensores y otras
fuentes que permiten proyectar y predecir la pre-
sencia de audiencias en la zona de visibilidad de la
pantalla.

Impresiones servidas: Es el volumen total de im-
pactos generados por |a totalidad de plays efecti-
vos emitidos durante una campana.

Cuando se habla de costos, el CPM (Costo por mil)
sigue siendo una métrica relevante en DOOH, general-
mente calculado como el costo por cada 1.000 impre-
siones o exposiciones a personas.

Es importante comprender que, debido al multiplicador
de impresiones, un solo "play” o “spot” puede tener un
"costo por spot” que representa la inversion necesa-
ria para generar las miltiples impresiones asocia-
das a esaemision, o cual se deriva del CPM por impre-
sion.

Un factor clave para tener en cuenta a la hora de
invertir en DOOH es el tener conciencia de que no se
estd comprando un impacto a un Unico usuario como
en onling, sino la exposicion a un conjunto estimado de
audiencia en un lugar y momento determinados. La
compra programatica permite optimizar esta inversion
basdndose en datos para alcanzar a la audiencia ob-
jetivo de manera mas precisa y flexible que la compra
tradicional.
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En lo que respecta a la unidad de compra, se pueden
observar las siguientes variaciones:

Compra por tiempo prefijado: o través de esta moda-
lidad se garantiza una cantidad determinada de
tiempo en horas, dias 0 semanas sobre el cual se cobra
un precio determinado. El espacio puede ser exclusivo o
no exclusivo para el anunciante en ese periodo de
tiempo, y la gestidon es hecha en su totalidad por el ven-
dedor del espacio.

Compra por cantidad de spots:sc garantiza una can-
tidad de spots o plays minimos por cada pantalla
durante el tiempo especificado, a un costo especifico
por spot. El monto final resulta de la sumatoria de la
totalidad de los spots por su costo correspondiente
(Costo por Spot, Costo por Salida). Esta metodologia
puede estar supeditada (aungue no es excluyente) a
una cantidad de “cupos” prefijados por el vendedor,
siendo un “cupo” una cantidad determinada de Plays o
Spots durante un dig, a través del cual rotan los anun-
ciantes que tienen cada “cupo”.

Compra por CPM: con |la oportunidad que brinda la
tecnologia para poder dimensionar y proyectarla can-
tidod de personas gque pueden ser expuestas a un
anuncio (impresiones) a partir del uso de sefales de

dispositivos moviles o trackeo de trafico, se ha empeza-
do a utilizar la comercializacién por CPM, siendo las
impresiones medidas por la cantidad estimada de
exposiciones del anuncio a individuos. La diferencia
radica en que la planificacion se basa en la cantidad
de personas que han tenido la oportunidad de ser
expuestos al anuncio, de la cual luego se calcula la
cantidad de Spots o Salidas. Este tipo de compra
requiere una capacidad certera de medir el “One To
Many” a nivel planificacion como en la etapa de certifi-
cacion.

Respecto a la medicion en DOOH, la misma se puede
dividir en diferentes categorias para evaluar el rendi-
miento de las campanas:

Métricas estandar: Se centran en la actividad de
reproduccion de los anuncios, como los spets o
plays efectivos y las impresiones servidas.

Métricas de Performance: EvalGan el impacto de
la campana en métricas de negocio o marketing,
pero requieren medicion mas alld de la actividad
en DOOH.



¢Como se mide y qué se compra?

Estas incluyen:

Estudios de trafico a punto de venta o indice de
atribucién atienda: \iden la influencia de la cam-
pana en el aumento de visitas a tiendas fisicas.
Anunciantes han registrado incrementos de visitas a
tiendas fisicas luego de la exposicion a su anuncio.

Estudios de Sales Lift> \iden el incremento en las
ventas, ya sea online o en tiendas fisicas, durante el
periodo de la campana.

Estudios de Brand Lift> Miden la efectividad de la
campana en métricas como la notoriedad de
marca, consideracion y recuerdo publicitario.

Atribucion de Conversiones: Miden las acciones
directas o digitales impulsadas por la campana, como
el Drive to webfapp (porcentaje de impactados que
visitaron la web o descargaron la app) o el incremento
en ventas online o en tienda fisica.
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Podemos diferenciar principalmente dos enfoques en

° y
‘COmO Se COmpra? las mecdnicas de compra: la compra no programatica

y la compra programdatica.
Compra No Programatica o via Orden

En los casos menos avanzados la compra de publici-
dad DOOH, si bien involucra contenido digital mostrado
en pantallas electronicas, no responde necesaria-
mente a una compra automatizada a través de pla-
taformas tecnoldgicas o en la cual pueda existir com-
petencia a través de pujas.

El rango de automatizacion comprende casos como:

Utilizacion de playlists, las cuales contienen precar-
gados los anuncios querotan de un modo determi-
nado. Estas playlists pueden ser actualizadas a
partir del uso de dispositivos fisicos conectados a la
pantalla o a través de servidores remotos y conexion
a internet.

Conexion del sistema de visualizacidon con un Ad
Server o CMS el cual determina la priorizacion de
espacios a los cuales se les cargan los anuncios de
modo remoto mas no a través de escenarios de
puja y competencia.




¢COomo se compra?

Compra Programatica

La publicidad exterior programdatica es una subcatego-
ria del DOOH donde lo compra y gestion de espacios
publicitarios se redliza de forma programdtica, es
decir, automatica, mediante plataformas tecnolégicas..

La mecdnica de compra programdatica se apoya en
dos tecnologias bésicas principales:

Demand Side Platform (DSP): Esta plataforma es
utilizada por los anunciantes y agencias. Permite
comprar impresiones del inventario DOOH dispo-
nible. El DSP decide de forma automdtica qué
impresiones y soportes digitales son los mdas con-
venientes para el comprador, basdndose en su
estrategia de campana. Los DSPs pueden acceder
al inventario de multiples empresas de publicidad
exterior a través de diferentes SSPs, lo que facilita el
acceso a una gran cantidad de inventario digital
desde una Gnica plataforma. Las caracteristicas
clave de un DSP incluyen la posibilidad de orientar
contenido a audiencias personalizadas mediante
georreferencias o patrones de comportamiento,
acceder a inventario a escala masiva, y optimizar
la inversion utilizando modelos predictivos para

activar las mejores pantallas en el mejor momento.

Supply Side Platform (SSP): Es la herramienta fun-
damental para las empresas de publicidad exte-
rior. Permiten a estas empresas ofrecer sus espa-
cios publicitarios e impresiones disponibles en
los soportes digitales de forma agil, segura, eficazy
automatizada. A través del SSP, se gestiona el
inventario disponible para la comercializacion
programatica, incluyendo informacion geogrdafica,
resolucion y nUmero de impresiones. El SSP actua-
liza automaticamente este inventario disponible
para todos los DSPs con los que estd integrado. El
objetivo principal del SSP es que la oferta y la
demanda (representada por el DSP) realicen tran-
sacciones en tiemporeal o través del proceso RTB
(Real Time Bidding).

El Proceso de Transaccién Programética (RTB)

La compra se readliza en transacciones en tiempo real.
Funciona, a grandes rasgos, de la siguiente manera:

Las pantallas DOOH envian su disponibilidad de espa-
cio publicitario a un sisterna central de gestion (CMS).
El CMS genera una solicitud de anuncio (Ad request) all
SSP.

La disponibilidad se convierte en una solicitud de puja
(Bid Request) que el SSP envia a los DSPs con los que

estd integrado.
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¢COomo se compra?

El DSP lee las Bid Requests para comprobar si cum-
plen con los requisitos de la campana del anun-
ciante.

Si cumplen, el DSP puja y confirma la compra (Bid
Confirmation al SSP).

EI SSP, al recibir la puja ganadora, manda una solici-
tud al CMS para que se reproduzca el anuncio en la
pantalla solicitada.

El CMS envia la solicitud de reproduccion a las pan-
tallas.

Las pantallas confirman la reproduccion.

El CMS registra si el anuncio se ha ejecutado y envia
una confirmacion de reproduccion (Play Confirma-
tion) al SSP.

El SSP registra el "Play out” y confirma al DSP si el
anuncio se reprodujo efectivamente, validando asi
la puja.

El DSP registra si el "Play” y la puja fueron ejecutados.

Este proceso automatiza la gestion del inventario, pre-
cios, aprobacién y transaccion, lo que aporta mayor
sencillez y agilidad a la activacion de campanas. Per-
mite el control y la monitorizacion en tiempo real por
parte de agencias y anunciantes a través de los DSPs.

iab:

A modo de recomendacion, es importante que quienes
decidan hacer compra de espacios publicitarios en
DOOH comprendan codmo es la metodologia a través de
la cual los anuncios son dispuestos en las pantallas de
modo de comprender cOmo accionar frente a necesida-
des de cambios, tanto periddicos como de imprevisto.

Dicho esto, mas alld del espacio que esta guia tiene a la
hora de abogar por mayor automatizacion y acceso a la
tecnologia como un disparador de oportunidades para
compradores y vendedores de espacios, se comprende
que cada tipo de venta y comercializacion ocupa un
espacio especifico que puede resultar mas o menos Util o
relevante a los casos de uso de los anunciantes.

Modelos de Comercializacion Programadtica

La comercializacion programadtica se gestiona predo-
minantemente a través de Deals PMP (Private Market
Place). Estos son acuerdos privados, no abiertos a todo
el mercado. Dentro de los PMP, existen dos modelos
principales:

PMP Deal Guaranteed (PG): F| CPM (Coste por mil
impresiones) de puja es fijo y garantizado. El
inventario esta garantizado y reservado para el
Deal, siendo obligatorio comprar el 100% del inven-
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¢COomo se compra?

tario solicitado. El control y la I16gica estan principal-
mente del lado del SSP. Estos Deals son creados
para un solo DSP y comprador.

PMP Non Guaranteed (PD): El CPM puede ser fijo (Fix
Price) o un precio minimo (Floor Price) que puede
estar sujeto a subidas. El inventario no esta garanti-
zado ni reservado para el Deal. La decisidon de
compra corresponde al DSP, que define las condi-
ciones de puja y compra de impresiones. Suelen
ser para un solo comprador, aunque los modelos
Floor Price pueden abrirse a varios.

Marketplace: Pueden existir casos en los que a
partir de la agregacion de distintas fuentes de
inventario se puede comprar de modo directo
espacios publicitarios de DOOH sin necesidad de
generar un deal Ad Hoc. De todos modos, estas
mecanicas por lo general operan a partir de invita-
ciones a compradores particulares para poder
validar el uso correcto de los formatos y la calidad
de la creatividad y el mensaje.
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La compra programadtica permite ademdas configurar la
activacion de anuncios en base a datos (Data Driven), utili-
zando "triggers’ o activadores basados en informacion con-
textual, de audiencia o datos del propio anunciante (Ist Party
Data), lo que potencia la relevancia del mensaje.
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® ~ El medio exterior digital combina el impacto y la seguri-
‘Cuales son Ios casos de uso dad de marca de la publicidad exterior con la flexibili-
e o e o dad y versatilidad de la tecnologia digital. Esto permite
de Ia P“bllCldad Dlgltal integrar estrategias de comunicacion online y offline,
respondiendo a las expectativas de los consumidores

OUt Of Home (DOOH)? gue se mueven hacia experiencias omnicanal.
A continuacioén, se detallan posibles casos de uso del
DOOCH, categorizados segun distintos enfoques y su

combinacion con otros canales de medios:

Usos de DOOH segtin el Funnel de Marketing
El DOOH puede ocupar distintos lugares en el embudo de
marketing..

@)

Como ayuda el DOOH: Las pantallas en ubicacio-
nes clave (como paradas de autobus, transporte
urbano, vallas, centros comerciales, estaciones,
aeropuertos) generan visibilidad masiva. Al ser
visual, dindmico y contextual (por hora, clima, ubi-
cacion), es ideal para causar una primera impre-
sion impactante.

Ejemplo: Una marca de moda lanza su nueva
coleccién con videos llamativos en pantallas

12
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urbanas y centros comerciales. El medio exterior
es excelente para captar la atencion y dejar una
huella en el pdblico gracias a las pantallas dind-
mMIicas y mensajes creativos.

como ayuda el DOOH: Se pueden usar mensa-
jes mas especificos, ofertas temporales o llama-
das a la accién (CTA) que dirijan a la web o a
escanear un codigo QR. Si se sincroniza con
campanas online, permite generar un recuerdo
mas profundo. La consideracion del producto/-
servicio y la activacion digital en forma de bus-
queda online son aspectos relevantes asocia-
dos a la experiencia con DOOH. Las interacciones
con DOOH pueden incluir buscar informacion en

internet o acogerse a una oferta/vale descuento.

Ejemplo: Una fintech muestra mensajes como
“¢Estds pagando demasiadas comisiones?” con
un CTA que dirige a su app. Los codigos QR son
los canales de interaccion mas conocidos vy utili-
zados con la publicidad DOOH, seguidos por la
pantalla tactil.

Ccomo ayuda el DOOH: Es Util en campanas hiper-
locales o de retargeting fisico, mostrando ofertas
en pantallas cercanas a tiendas cuando el usua-
rio estd proximo. Un indice de atribucion a tienda/-
visitation rate es una métrica de conversion que
mide el porcentaje de personas impactadas por
la campana, que visitaron la tienda. El incremento
en ventas online o en tienda fisica también es una
métrica de conversion.

Ejemplo: Un restaurante muestra un menu pro-
mocional en una pantalla exterior cercana
cuando hay alto trdfico peatonal. Anunciantes
han registrado un incremento del 48% en visitas a
tiendas fisicas después de la exposicion a su
anuncio en DOOH.

Casos de uso de DOOH a partir de su capacidad de
conectar con datos y tecnologias

Cabe aclarar que éstos casos dependen de la
evolucioén de la tecnologia en el mercado al mo-
mento, no necesariamente significando que
este ampliamente disponible al momento de
publicacién.
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¢Cuales son los casos de uso de la
Publicidad Digital Out Of Home (DOOH)?

El DOOH permite crear contenidos dindmicos que
cautivan a las audiencias y ayudan a las marcas a
destacarse. La visibilidad dindmicag, los contenidos
mds creativos y la modernidad/innovacion son
valorados por los consumidores en comparacion
con otros medios como TV o prensa.

Las tecnologias DCO (Dynamic Creative Optimiza-
tion) permiten generar creatividades personaliza-
das en tiempo real basadas en datos (contextuales,
audiencia, Ist Party) para adecuar el mensaje al
contexto y a los potenciales usuarios.

Caso de Uso: Un banco necesitaba reforzar un
mensaje con distintos creativos en diferentes mo-
mentos. Integraron proveedores para una ejecu-
cion programada y unificada, utilizando las mejores
pantallas para activar mas de 380 dispositivos Out-
door e Indoor en periodos estacionales programa-
dos para garantizar impacto, cobertura y frecuen-
cia con cada creativo.
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El DOOH potencia la campana con mensajes seg-
mentados y medibles, llevando los anuncios donde
deben estar. Permite mensajes dirigidos a audien-
cias especificas basados en factores como ubica-
cion, hora del dia e incluso condiciones climdaticas.

La activacion Data Driven permite configurar acti-
vadores (triggers) basados en datos (contextuales,
de audiencia, Ist party, mixtos). Los datos de audien-
Cig, basados en predicciones o proyecciones, per-
miten activar segmentos sociodemogrdficos con
caracteristicas e intereses determinados. Los datos
del anunciante (Ist Party Data) también pueden
usarse para personalizar mensajes. La combinacion
de estos datos permite un alto grado de personali-
zacion del mensaije.

Caso de Uso: Empresa del rubro de Cine buscaba
llegar de manera mas precisa a su audiencia para
estrenos de peliculas. Sumaron inventario de pan-
tallas Indoor (en gimnasios, centros comerciales,
tiendas de barrio) donde pudieron seleccionar
puntos mas acordes al target buscado, ejecutando
campanas Unicas para cada estreno.

14
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El DOOH brinda flexibilidad para crear contenidos
dindmicos. Permite una planificacion flexible para
decidir estratégicamente momento y ubicacion.
Se pueden programar anuncios sin restricciones
de duracion minima.

Esto permite optimizar la inversion y costos de
manera inteligente, reduciendo el "desperdicio” y
utilizando el poder de compra global. La optimiza-
cion se logra programando campanas en lugares
y momentos especificos.

Mediante DSPs, se puede optimizar la inversion
usando modelos predictivos para activar las me-
jores pantallas en el mejor momento, cuando hay
alta concentracion de la audiencia objetivo. La
activacion DOOH permite control, monitorizacion y
gestion de creatividades en tiempo real, asi como
la automatizacion de procesos como la gestion
de inventario, precios, configuracion inteligente y
reporting.

Combinacion de DOOH con otras fuentes de datos o
medios

Se puede reforzar en DOOH lo que se promociona
online para aumentar el impacto cruzado. El
DOOH ayuda a dirigir a los usuarios a webs, apps

o redes sociales mediante codigos QR, hashtags
O menciones.

Las plataformas  permiten comprar espacio
DOOH de forma programatica, facilitando una
gestion conjunta con campanas en redes o
Google Ads.

La compra programdtica en DOOH permite inte-
grar sistemdticamente diferentes fuentes de
datos (Ist party, 2nd party, etc.) y variables con-
textuales (clima, tréfico, polucién), aportando
mayor dinamismo Y relevancia. Permite comprar
por tipologia o volimenes de audiencias de
manera automatizada.

Algunas empresas combinan DOOH con publici-
dad movil, mostrando anuncios en el movil justo
después de que el usuario haya pasado por una
pantalla DOOH (estrategia "mobile retargeting’).
La hiperlocalizacion en DOOH permite ajustar
anuncios a nivel local con mensajes basados en
la ubicacion geogrdfica.

Del mismo modo, los datos de patrones de movi-
miento que se utilizan para entender el trafico y
los segmentos de usuarios MaAas relevantes,
pueden ser utilizados como audiencias para ser
activadas en base ala concentracion de usuarios
afines a la marca en la cercania de una locacion.



¢Cuales son los motivos por los
que los anunciantes deberian
usar el DOOH en sus planes??
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Los beneficios clave que el DOOH aporta al ecosistema
digital son diversos y potentes:

Notoriedad e Impacto: DOOH utiliza pantallas de alta
calidad en ubicaciones premium y concurridas con
alta audiencia, como calles, centros comerciales, esta-
ciones de transporte y aeropuertos. Las campanas bien
disenadas generan notoriedad de marca (branding),
un alto impacto emocional y recuerdo.

Alcance Ampliado y Segmentacion: Permite a las
marcas ampliar su alcance para llegar a audiencias
mas amplias y diversas. Ademads, la tecnologia digital y
los datos permiten dirigir mensajes a audiencias ba-
sdndose en factores como la ubicacién, la hora del dig,
el clima o incluso perfiles demogrdaficos y de compor-
tamiento. La segmentacion inteligente se apoya en
datos en tiempo real y datos predictivos.

Flexibilidad y Dinamismo: DOOH ofrece la flexibilidad
para crear contenidos dindmicos (videos, animacio-
nes) y la capacidad de adaptar el contenido segin la
hora del dig, el clima, el entorno o el flujo de personas.
Las marcas pueden publicar mensajes casi en tiempo
real, reaccionando al contexto o a los datos de audien-
cia. Tecnologias como la Optimizacion Dindmica Crea-
tiva (DCO) permiten generar creatividades personali-
zadas en tiempo real basadas en datos contextuales,
de audiencia o Ist party.
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¢Cuales son los motivos por los quelos anunciantes

deberian usar el DOOH en sus planes?

Estrategia Omnicanal e Integracion Digital: DOOH es
un complemento fundamental en el ecosistema digital,
permitiendo su integracion en estrategias 100% digita-
les. Las campanas DOOH pueden activarse y medirse
de manera simultdnea o sincronizada con otros cana-
les digitales, actuando como un punto de contacto
clave del journey del consumidor. Complementa y po-
tencia otros canales publicitarios (digitales como SEM,
RRSS; y tradicionales como TV, radio, prensa). Permite
conectar con campanas online mediante codigos QR,
hashtags o menciones. Ademas, la posibilidad de acti-
var toda la estrategia digital desde una unica platafor-
mMa cuando se activa de modo programatico reduce la
complejidad de gestionar mdltiples herramientas vy
permite consolidar el stack tecnologico.

Activacion Basada en Datos (Data Driven): La DOOH,
especialmente en su compra de modo programatico,
se apoya fuertemente en la activacion Data Driven.
Permite integrar diferentes fuentes de datos (Ist party,
2nd party, 3rd party) y variables contextuales (clima,
polucién, trafico), aportando mayor dinamismo y rele-
vancia a la campana. Es posible configurar activadores
(triggers) basados en datos (contextuales, de audien-
ciq, Ist party o mixtos). Esta combinacion de datos per-
mite un alto grado de personalizacion del mensaje.

Eficiencia en Costos y Optimizacion: El DOOH Progra-

matico se enfoca en equilibrar el presupuesto con los
objetivos precisos de la campana, mdas alld de buscar
solo un "precio mdas barato’. A través de un DSP (De-
mand Side Platform), se puede optimizar la inversion y
costos de manera inteligente, programando y optimi-
zando campanas en lugares y momentos especificos
para reducir el “desperdicio”. Los costos son mads
eficientes, y la plataforma permite configurar los dispo-
sitivos de manera simple segun el presupuesto.

Medicion y Resultados Tangibles: E| DOOH ofrece la
capacidad de medir el impacto y visualizar el rendi-
miento, permitiendo tomar decisiones basadas en
datos para optimizar los resultados. Los mensajes emi-
tidos pueden ser medibles en tanto esas fuentes de
resultados estén conectadas. Es posible medir métri-
cas de performance como estudios de trafico a punto
de venta (visitation rate), sales lift y brand lift, asi como
métricas de conversion como indice de atribucion a
tienda, drive to web/app e incremento en ventas onli-
ne/fisica. La DOOH enriquece las métricas del medio
DOOH con datos de la compra programatica para
evaluar alcance y eficiencia. La medicion de audiencia
se basa en la visibilidad de las personas frente a las
pantallas, y se utiliza un multiplicador de impresiones
(impression multiplier) para reflejar que una emision
impacta a maltiples personas (One-to-Many).
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¢Cuales son los motivos por los quelos anunciantes
deberian usar el DOOH en sus planes?

Sustentabilidad y menor impacto ambiental: A dife-
rencia de la carteleria tradicional, que implica impre-
sion, traslado y montaje de materiales como papel,
vinilo o lona, el DOOH evita gran parte de esos procesos,
lo que se traduce en una notable reduccion de resi-
duos y consumo de recursos. Ademds, muchas de las
pantallas actuales funcionan con tecnologia LED de
bajo consumo y estdn conectadas a sistemas de ges-
tion remota, lo que también ayuda a reducir desplaza-
mientos logisticos. Todo esto hace del DOOH una
opcidn mds alineada con los criterios de sustentabili-
dad que hoy valoran tanto las marcas como los consu-
midores.

En resumen, la Publicidad Programatica Digital Out Of
Home (DOOH) se presenta como una gran oportuni-
dad que transforma el medio exterior al integrarlo ple-
namente en el ecosistema digital. Al permitir la compra
y gestion automatizada de espacios publicitarios en
pantallas digitales exteriores, DOOH combina la natura-
leza impactante del medio OOH con la flexibilidad, pre-
cision y eficiencia del mundo digital. Esto permite a las
marcas dirigirse a sus clientes de forma mas eficaz,
flexible y con un control sin precedentes, insertando
el medio exterior digital en estrategias y campafas
100% digitales.

El DOOH transforma la publicidad exterior en un medio
digital avanzado, ofreciendo a las marcas una herra-
mienta poderosa para construir marca, segmentar con
precision, ser flexibles y dindmicas, integrarse en estra-
tegias omnicanal, optimizar la inversion y medir resul-
tados de manera tangible.
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