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BLIND BUYERS 

OJOS QUE NO VEN, 

ANUNCIANTES QUE LO SIENTEN. 

 

Marcos Christensen 

Director T4D – Time For Digital 

Marcos@timefordigital.com 
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El contexto vale.. Ya lo sabemos. 



3 

 

En todas las ciudades del interior del país 

con los contenidos NO exclusivos de  

PIRATA FM 

POR SOLO EL 10% DEL VALOR DE MERCADO 
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Pauta TV Programa Spot 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Canal 13 Showmatch 30" 1 1 1 1 1 1

Canal 9 Bendita 30" 1 1 1 1 1 1 1 1

Telefe Telefenoticias30" 1 1 1 1 1 1 1 1

America Intratables 30" 1 1 1 1 1 1 1

Cablevision Rotativo 30" 1 1 1 1 1 1 1

Pauta Radio Spot 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

FM 100 Del Moro 30" 1 1 1 1 1 1 1

Radio Mitre Longobardi 30" 1 1 1 1 1 1 1 1

Vorterix Pergolini 30" 1 1 1 1 1 1 1 1

Metro Perros de… 30" 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Internet Seccion Med 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Social

Programmatic

Exchange

DSP

Compra Online vs Compra Offline 

BLIND BUYING 

Programmatic DIRECT 

 

Aprovechar la tecnología eligiendo SIEMPRE 

 

DONDE SE ENTREGAN LOS ANUNCIOS. 
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¿Donde termina la inversión del anunciante? 

De cada dolar de pauta que se invierte más del 50% se 

“invierte“ en llegar al publisher y evitar el desperdicio. 
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Programmatic Direct 

Proves Relationships Are 

Still at the Heart of 

Advertising 
More control, more transparency 

– more ROI. Programmatic direct 

has everything going for itself. In 

this op-ed for ExchangeWire, 

Richard Kidd (pictured below), 

VP, head of business 

development, OpenX, looks at the 

reason for programmatic direct’s 

meteoric rise and its potential for 

the future. 

Programmatic is changing digital 

advertising once again; and this time 

it’s taking the industry back to a 

more personal form of trading. Last 

year, ad spend for programmatic 

direct grew to match investment in 

real-time bidding (RTB); and in 2018 

the buying method is on course to 

make up 52% of UK programmatic 

budgets – a 343% increase since 

2015. 
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Mitos en Ad Tech 

“No importa el 

contexto, sólo si se 

llega a la audiencia 

indicada.” 
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Fraude Publicitario  

Sigue presente 
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TEMPORADA  

DOMAIN LAUNDERING 2018 
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Programmatic DIRECT 

 

Aprovechar la tecnología eligiendo SIEMPRE 

 

DONDE SE ENTREGAN LOS ANUNCIOS. 
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Comprobando que 

los Medios 

Premium son más 

Efectivos. 
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Medios Premium generan un brand lift superior en cada fase del 

funnel y se tuvieron resultados 3 veces mayor consideración.  

Brand Lift Promedio* 

0,56 

0,42 

1,87 

0,51 

0,38 

0,35 

Medios DCN 

Medios No-DCN  

Awareness, Recordación, Asociación del mensaje 

Favorabilidad, 

Consideración, Intención 

de recomendar 

Intención de compra, Elección del consumidor 

Fuente Estudio comScore Halo Effetc 
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TECHNOFERTAS.COM 

Awareness y consideración son fundamentales en pautas de 

performance y decisión de compra. 
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Fuente Estudio comScore Halo Effetc 

TAKEAWAYS SOBRE EL INVENTARIO PREMIUM 

 

 

 

UN ENTORNO DE COMPRAS 

SEGURAS. 

EVITA LA PERDIDA DE 

INVERSION. 

 

EL ANUNCIANTE BUSCA 

RECUPERAR EL CONTROL. 

EVITAR BLIND BUYS 
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EL FRAUDE SIGUE TAN 

VIGENTE COMO AL PRINCIPIO 

PARA ANUNCIANTES 

DESPREVENIDOS. 

 

- DOMAIN LAUNDERING 

- CLICKFARMS 
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EL CRECIMIENTO DE 
PROGRAMMATIC DIRECT 
DEMUESTRA QUE EL 
CONTEXTO IMPORTA. LA 
CALIDAD DEL CONTENIDO 
IMPACTA EN LOS 
RESULTADOS DE CAMPAÑA. 
 
 
 
CONTEXTOS ADECUADOS 
LOGRAN MODIFICAR LO QUE 
LOS CONSUMIDORES PIENSAN 
Y SIENTEN SOBRE LAS 
MARCAS 
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Lo que los 

consumidores 

piensan y sienten 

con respecto a 

las marcas. 
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MUCHAS GRACIAS 

Marcos Christensen 

Director T4D – Time For Digital 

marcos@timefordigital.com 


