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RESUMEN:

El autor introduce el concepto de publicidad programatica, que aprovecha el uso extendido del internet para mejorar el contenido que los
usuarios reciben a través de los anuncios. Explica los elementos relevantes para entender el uso de la publicidad programatica, y discute sobre
la posibilidad del uso de datos personales en esta practica. De esta manera, introduce una comparativa respecto de la legislacion aplicable en

el Perdy en la Unidn Europea.
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ABSTRACT:

The author introduces the concept of programmatic advertising, which exploits the extended use of the internet to enhance the content
users receive through adverts. He explains some relevant elements to better understand its use, and discusses whether personal data is involved
inits practice. Thus, he compares the applicable legislation in the European Union and Peru.
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I.  TRANSFORMACION DEL MERCADO PU-
BLICITARIO

La globalizacién y el cada vez mas frecuente uso
de la tecnologia no son ajenos a ninguna perso-
na. Como muchos de nosotros hemos presencia-
do, muchos sectores se han visto beneficiados
con lainsercion de la tecnologia en sus procesos
a través de una transformacion digital. Pues bien,
el mundo de la publicidad no es la excepcion,
siendo que se trata de un campo de constante
transformacion. La tecnologia ha generado im-
portantes cambios en la l6gica publicitaria.

De acuerdo al “Market Report sobre Inversién
Publicitaria 2019”, publicado y elaborado por

la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados
y Opinion Publica S.A.C., la participacién de la
inversion publicitaria segun medios nivel na-
cional concentra el 42.9% en televisidon, 19.9%
en internet, 12.3% en la radio, 10.3% en la via
publica 'y 14.6% en otros'. Sin embargo, a pesar
de encontrar la mayor inversién publicitaria del
pais en television, este sector viene cayendo
desde el afio 2015, perdiendo un estimado de
USS 118 millones en facturacién? Por otro lado,
el ranking no solo pone a internet como el me-
dio de segundo puesto en inversién publicita-
ria, sino que ademas viene contemplando cre-
cimientos sin interrupcién desde su aparicién,
siendo Google y Facebook los mas beneficia-
dos segun el informe’.

2015 2016 2017 2018 2019
uss % uss % uss % Us$ % uss %

Television 351 494 368 508 320 479 284 458 250 429
Internet 77 10.8 86 119 9% 144 107 173 116 199
Radio 74 104 83 n4 85 127 82 13.2 72 12.3
Via Publica (2) 68 9.6 64 8.8 59 8.8 56 9.0 60 10.3
Diarios (1) 94 13.2 81 1.2 69 103 59 9.5 56 9.6
Cable 34 4.8 31 4.3 28 4.2 23 37 21 3.6
Revistas 13 1.8 12 1.7 n 1.6 9 1.5 8 14
Total 711 1000 725 100.0 668 100.0 620 100.0 583 100.0
Participa (PBI) 0.37 0.38 0.31 0.28 0.26
Crecimiento 3.3% 3.9% 2.5% 3.9% 2.1%



Como podemos observar, internet es el Unico
medio cuya inversion publicitaria viene crecien-
do de manera constante desde el afto 2015, sien-
do que, los empresarios y emprendedores del
pais ya no deben preguntarse si conviene pu-
blicitarse en internet o no: ahora la pregunta es
cdmo y de qué forma hacerlo. Y es que, en este
medio podemos encontrar infinidad de platafor-
mas donde incluir nuestra publicidad, siendo los
medios online mas utilizados los siguientes:

a) Los banners: es un anuncio publicitario en
forma de imagen gréfica que suele ubicarse
alolargo de una pagina web, en un margen
u otro espacio reservado para publicidad.
Por este medio, los anunciantes pagan de
acuerdo al nimero de visualizaciones o el
coste por mil impresiones —CPM—.

b) Google AdWords: Google disefid un mo-
delo basado en keywords para la adquisi-
cién de espacios publicitarios, logrando el
mejor aprovechamiento de la inversion, ya
que se paga por las veces que los usuarios
interactuaban con su anuncio, es decir, se
paga por cada click que se genere o el cos-
te por click —CPC— en el anuncio.

c) Las redes sociales: a través de ellas se rea-

liza una segmentacion de usuarios para el
target que buscan los publicistas, permi-
tiendo separar intereses y comportamien-
tos, mientras el usuario interactua con ellos.
Con YouTube surgié un nuevo formato pu-
blicitario transmitido en video, donde unia
en un mismo sitio una audiencia micro seg-
mentada de millones de usuarios y el po-
tencial e impacto del anuncio en video*.

Segun Matt Lawson, hasta hace unos afos, los
equipos mercadotécnicos habian seguido por
mucho tiempo la férmula de “Creatividad atrac-
tiva + Plan de medios inteligente™. Sin embar-
go, hoy en dia eso no es suficiente: ahora re-
sulta necesario llegar hasta la explosién de los
datos. Los datos sobre perfil y comportamiento
del usuario constituyen el principal activo en el
proceso de intercambio®, como veremos mas
adelante, en la publicidad programatica.

Entonces, ahora la férmula a seguir por los equi-
pos de marketing para conseguir exitosas cam-
panas recae en la conjuncion de tres partes:
“Datos + Creatividad atractiva + Plan de medios”,
con el fin de ubicar al usuario correcto, enviar el
mensaje adecuado y en el momento preciso’,
esto es lo que conoceremos en los siguientes
puntos como publicidad programatica.

1. «Inversién Publicitaria 2019», CPI - Compaiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica S.A.C., 2019,
https://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_inversion_publicitaria_2019_n01_2020_a.pdf.

Cuadro elaborado por CPI - Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica S.A.C.

2. Ibid.

3. Ibid.

4. «;Quéesycomo funciona el Real Time Bidding (RTB)?», Antevenio, https://www.antevenio.com/blog/2015/01/que-es-

y-como-funciona-el-real-time-bidding-rtb/.

5. Matt Lawson, «;Por qué el marketing de marca necesita cambiar de formula?», Think with Google, noviembre de
2016, https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/estrategias-de-marketing/datos-y-medicion/por-que-el-marke-

ting-de-marca-necesita-cambiar-de-formula/.

6. Inmaculada J. Martinez-Martinez, Juan-Miguel Aguado y Yannick Boeykens, «implicancias éticas de la Automatizacién
de la Publicidad Digital: Caso de la Publicidad Programatica en Espaiia», Revista El profesional de la informacién, 26-2
(2017), http://www.elprofesionaldelainformacion.com/contenidos/2017/mar/06_esp.pdf.

7. Ibid.
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Il. PUBLICIDAD PROGRAMATICA

La asociacion Interactive Advertising Bureau —
IAB— ha sefalado que:

“La compra programdtica no es mds que de-
jar que las mdquinas lleven a cabo la tarea
que se les ha encomendado desde cada una
de las partes intervinientes en toda accién
comercial: la compra y la venta. Por el lado
de la compra, seleccionar cada vez mejor los
perfiles que cada marca necesita y por el lado
de la venta, tratar de que su inventario sea
optimizado de la mejor manera™.

Es asi que, la publicidad programatica busca
realizar procesos de compra de espacio publici-
tarios de manera planificada, es decir, mediante
el uso de software y metodologias basadas en
algoritmos. Los algoritmos utilizados definiran
los términos de la demanda en tiempo real y
seran capaces de ejecutar la compra mas ade-
cuada de un espacio publicitario. De esta ma-
nera, la compra se realizard de acuerdo a los
objetivos de campana establecidos y en base a
los datos definidos en términos de perfiles de
usuario, precio, valor o cualquier otro pardme-
tro fijado. En esencia, la publicidad programa-
tica es la “compra” de espacios publicitarios en
distintos dispositivos programaticos para ad-
quirir audiencias especificas.

Ahora bien, en la publicidad programatica te-
nemos cuatro elementos que distinguir: la de-
manda, oferta, los datos y las cookies.

1. Demanda.

En la demanda encontramos a los anuncian-
tes, agencias o marcas que requieren invertir
en espacios publicitarios para promocionar sus
productos y/o servicios. Asimismo, tenemos un
trading desk conformado por las personas que
disefan las estrategias de compra de la campa-
Aa. Dentro de la demanda también encontra-

mos el Ad-Server, que es el servidor de anuncios
que permite lanzar una campana de publicidad
a los medios y la que se debe conectar a un De-
mand-side Platform-DSP. El DSP esta conformado
por los motores de compras de audiencias y de
espacios publicitarios al menor precio posible.

Es importante recordar que en publicidad pro-
gramatica se busca una audiencia especifica de
acuerdo al perfil de usuario, por ende, mien-
tras no se encuentre esta audiencia relevante,
el proceso de compra de espacios publicitarios
no se inicia.

2. Oferta.

La oferta estd conforma por los usuarios, au-
diencias que le interesan a la marca, los medios
de comunicacion, distintas plataformas donde
los usuarios entran para acceder a contenido —
Facebook, YouTube, entre otros—. Asimismo,
es posible encontrar un Ad-Server en la oferta,
principalmente como medida de control y para
realizar el filtro de usuarios de acuerdo al target
requerido por la demanda. También encontra-
mos un SSP o Supply-side Platform, que permite
optimizar la venta de la audiencia al mayor pre-
cio posible, maximizando el beneficio al medio
de comunicacion o plataforma que los ofrece.

3. Los datos.

Como lo habiamos senalado anteriormente, los
datos sobre el perfil y el comportamiento de un
usuario son el mayor activo de en el proceso de
la publicidad programética, debido a que hace
que el ecosistema interactie entre si. Los pro-
fesionales de este campo distinguen los datos
en tres clasificaciones: datos primarios, secun-
darios y de terceros.

a) Datos primarios: son los datos recolectados
por una empresa de manera directa de sus
activos digitales y medios o de su interac-
cion con clientes y potenciales clientes. Son

8. iab - Interactive Advertising Bureau, Libro Blanco de Compra Programdtica, (2014), https://es.slideshare.net/t20-
media/libro-blanco-de-compra-programatica-y-rtb-49875852?from_action=save.

Abel Revoredo Palacios



datos de gran calidad debido a la proximi-
dad con la que se recolectan, asimismo, son
los datos mas costosos de obtener.

b) Datos secundarios: son los datos primaros
intercambiados con otra empresa. De esta
manera, la empresa compradora puede
obtener datos de calidad y establecerse
controles de calidad y uso sobre los datos.

c¢) De terceros: son los datos que han sido
recolectados por un agregador. Su fuente
es desconocida y se trata de grandes volu-
menes de datos puestos a disposicion de
compradores interesados.

4. Cookies.

Ahora bien, como lo hemos sefalado en pun-
tos anteriores, para llevar a cabo la compra de
espacios publicitarios es necesario contar con
informacion del usuario, y para hacer esto po-
sible, se utilizan cookies o galletas. Las cookies
son un fragmento de texto o informacién al-
macenado en el dispositivo del usuario que
permiten recopilar informacion sobre el perfil,
preferencias y comportamiento del mismo. De
esta manera, las cookies se pueden quedar en el
dispositivo del usuario y continuar recogiendo
informacion entre sesiones o por visitas, o has-
ta culminar con el tiempo de vida previsto para
las cookies.

Existen distintas clasificaciones para las coo-
kies, estas pueden diferenciarse por el requeri-
miento de consentimiento del usuario sobre su
uso —cookies sin consentimiento y cookies con
consentimiento—, por la entidad que las ges-
tiona —de terceros y propias—, por el tiempo
de vida en que la cookie permanece activa —de
sesion y persistentes—, por la finalidad —pu-
blicitarias, andlisis, técnicas—, entre otras.

5. Ecosistema programatico.

Ahora bien, para la compra de un espacio publi-
citario existen diversas técnicas, como la venta
directa, deals, PMP —Private Market Place— o el
RTB —Real Time Bidding—. Sin embargo, para
efectos del presente articulo nos centraremos
en dos de ellas, la programacioén directa y la puja
en tiempo real o RTB. La programética directa
es una venta directa tradicional de un espacio
publicitario lo que la hace tener mayor prioridad
que las demas ofertas ya que los acuerdos se
realizan a través de contratos privados, de mane-
ra exclusivay se fijan en un precio por encima de
una subasta abierta. En cambio, la puja en tiem-
po real o RTB implica realizar subastas en tiempo
real sobre un espacio publicitario, esta subasta
se realiza mientras el usuario esta descargando
el espacio publicitario y la web que lo contiene,
entonces la puja con mayor valor se hace gana-
dora del espacio y publica su anuncio especifico
para el usuario que descargd la pagina. El anun-

DEMANDA OFERTA
Anunciantes Ad DSP SSP Ad Usuarios
Server Server Plataformas
INTER
CAMBIO
DATOS DATOS
AD EXCHANGE
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cio especifico es escogido teniendo en cuenta
la informacion personal disponible del usuario,
que ha sido recogida por cookies, de esta mane-
ra el usuario tiene visibilidad al anuncio de un
producto que “casualmente” le hacia falta o ha
googleado dias atras.

Entonces, el proceso de publicidad programati-
ca inicia en el momento en el que el usuario se
conecta a una pagina web especifica, de esta
manera, los servidores iniciaran un intercambio
de informacion sobre el perfil del usuario y es-
pacios publicitarios disponibles. De encontrar
un espacio disponible el servidor se conectard al
SSP, y el SSP enviara la disponibilidad de espacio
a una plataforma de intercambio publicitario o
Ad Exchange. El Ad Exchange es un mercado don-
de se encuentra la oferta y la demanda de espa-
cios publicitarios, tanto del DSP como del SSP.
Entonces, una vez recibida la oferta del SSP, el Ad
Exchange se conectara con las DSP, a fin de iniciar
una subasta por el espacio publicitario.

lll. ;SE UTILIZAN DATOS PERSONALES EN
PUBLICIDAD PROGRAMATICA?

Ahora que conocemos mas de cerca el ecosis-
tema de la publicidad programatica y su fun-
cionamiento, analizaremos el uso de datos en
publicidad programatica y si estos constituyen
datos personales.

Partiendo de laidea de que las cookies recopilan
informacion correspondiente a los usuarios de
paginas web, nace la pregunta de si nos encon-
tramos bajo el dmbito de aplicacidon de la Ley
29733, Ley de Proteccion de Datos Personales
y su Reglamento, lo que nos hace pensar en el
deber de informacion y la obligacion de recopi-
lar el consentimiento de los “usuarios titulares”.
No obstante, antes de eso, vamos a analizar qué
tipo de datos recopilan las cookies.

Como hemos visto, existen diversos tipos de
cookies, por lo que, para efectos de este punto,
utilizaremos la clasificacion de cookies sin nece-

sidad de consentimiento y cookies que si lo re-
quieren. Las primeras suelen recopilar informa-
cién sobre el idioma preferido, tamafio de letra,
ubicacién y seguridad; mientras las cookies que
requieren consentimiento registran actividad
de los usuarios, las paginas que visitan, produc-
tos afadidos a un carrito de compra articulos
leidos, numero de IP, entre otros.

Ahora bien, el Reglamento de la Ley de Protec-
cién de Datos Personales dice lo siguiente:

“Articulo 2.- Definiciones.

Para los efectos de la aplicacién del presente
reglamento, sin perjuicio de las definiciones
contenidas en la Ley, complementariamente,
se entiende las siguientes definiciones:

(...)

4. Datos personales: Es aquella informacion
numérica, alfabética, grdfica, fotogrdfica,
acustica, sobre hdbitos personales, o de cual-
quier otro tipo concerniente a las personas
naturales que las identifica o las hace iden-
tificables a través de medios que puedan ser
razonablemente utilizados.””

Entonces, un dato personal puede consistir en
el nombre de una persona, su DNI, domicilio,
numero de teléfono, correo electrénico, fecha
de nacimiento, edad, nacionalidad, rasgos fisi-
cos, puesto de trabajo, historial crediticio, cuen-
tas bancarias, titulo universitario, creencias re-
ligiosas, afiliaciones politicas, tipo de sangre,
ADN, huella digital, entre otros datos que iden-
tifican o hacen identificable a una persona.

Si bien en publicidad programatica las cookies
no recopilan informacién sobre nombres o co-
rreos electrénicos, existen dos datos que anali-
zaremos para efectos de su aplicaciéon por la Ley
de Proteccién de Datos Personales, estos son el
comportamiento del usuario y el nimero de IP.

1. Comportamiento del usuario.

El Reglamento de la Ley de Proteccion de Datos

9. Ley 29733, Ley de Proteccion de Datos Personales del 2 de julio de 2011, del Diario Oficial El Peruano, https://
diariooficial.elperuano.pe/pdf/0036/ley-proteccion-datos-personales.pdf.
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Personales sefiala que un dato personal es infor-
macién numérica, grafica o alfabética sobre ha-
bitos personales. La Ley de Proteccion de Datos
Personales ni su Reglamento tienen una defini-
cion de lo que es un habito, sin embargo, para
efectos del presente articulo, podemos definirlo
como la préctica habitual que una persona reali-
za. Mientras que, un comportamiento es un con-
junto de acciones o manera de comportarse de
una persona en determinada situacion o, en este
caso, en determinada pagina web.

Si bien, las cookies recopilan informacién sobre
el comportamiento de un usuario al navegar en
una web especifica, esta informacién no cons-
tituye necesariamente un habito de dicha per-
sona. Si dependemos del tiempo de vida de las
cookies, hay que considerar que muchas de ellas
solo se activan al inicio de sesién o durante las
visitas realizadas a una pagina web determina-
da. Entonces, la informacién sobre el compor-
tamiento de un usuario podrd calificar como
un habito Unicamente si analizamos de mane-
ra particular cada caso. Debido a eso, solo las
plataformas en las que el usuario tenga mayor
interés, son las que estaran en mayor capacidad
de recopilar informacién sobre sus posibles ha-
bitos en la esfera digital, mientras que el resto
de plataformas solo obtendran informacién de
las sesiones en las que haya estado activo.

Por otro lado, hay que agregar que el Reglamen-
to de la Ley de Proteccidon de Datos Personales
también sefala que los datos personales deben
identificar o hacer identificable a una persona a
través de medios que puedan ser razonablemen-
te utilizados. En este caso, si quisiéramos identi-
ficar a alguien por los “habitos” que tiene en una
determinada plataforma, tendriamos que recu-
rrir a herramientas y esfuerzos mucho mayores
a los que razonablemente utilizariamos con un
dato como el DNI. Por ende, el comportamiento
de un usuario en una determinada pagina web
es informacion que dificilmente cabe como dato
personal, ya sea por no asociarse a una persona
o por ser informacién anonimizada.

2. Internet Protocol (IP).

La direccion IP es un nimero de direcciéon que

hace posible la comunicacién en internet de los
aparatos conectados a la red, como dispositi-
vos, ordenadores, servidores web o servidores
e-mail; es decir, es el nimero de registro con el
que internet puede identificar un ordenador.
Ahora bien, a pesar de que existan direcciones
IP publicas, IP privadas e IP dindamicas, nadie
puede navegar por la red sin un nimero de IP.
Como vemos, a primera vista pareceria que una
direccién IP podria asociarse facilmente a una
persona, ya que un dispositivo por si solo no
puede conectarse a internet, para esto tendria
que ser encendido y manipulado por una per-
sona. Sin embargo, reconozco que es un tema
debatible, que analizaremos a continuacién.

El Reglamento de la Ley de Proteccién de Da-
tos Personales establece que un dato personal
identifica o hace identificable a una persona a
través de medios que puedan ser razonable-
mente utilizados. Entonces, juna direccién IP
podria ser considerada un dato personal? La
respuesta, al igual que el caso anterior, depen-
derd de si se cuenta con datos adicionales para
asociar la IP a una persona natural. Es decir, el
numero de IP por su sola composicién solo ubi-
ca el dispositivo registrado con su direccién,
mas no puede identificar a la persona que lo
utiliza, ya que para eso se necesita acceder a
informacién adicional, muchas veces inalcanza-
ble al publico en general.

Ahora bien, si nos ponemos en el caso de un
proveedor de internet o una empresa de tele-
comunicaciones que ya cuenta con informacion
adicional que le permita rastrear las actividades
de una persona natural a través de la direccion
de IP de su teléfono, entonces, en ese caso en
particular, el nimero de IP si debe ser conside-
rado un dato personal y, por ende, contar con
el consentimiento del titular para tratarlo. Una
direccién IP por si misma no podria identificar a
una persona natural, sin embargo, en el caso de
contar con datos adicionales, cuyo rapido cru-
ce de informacién permita la identificacion del
portador del dispositivo, esa direccion IP debe-
ra tratarse como un dato personal.

A pesar de los andlisis realizados en los dos ulti-
mos puntos, debemos recordar que no son los
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Unicos datos que recopila una cookie de publi-
cidad programatica. Las cookies son herramien-
tas que ayudan a recopilar informacion, y asi
como pueden ser usados para otros sectores
ademas de publicidad, también pueden reco-
pilar informacién distinta al comportamiento
de un usuario.

IV. ;CUALES LA REGULACION APLICABLE?

Como hemos podido observar, las cookies cons-
tituyen una de las principales herramientas de
la publicidad programética, ya que, a través de
ella recopilan informaciéon correspondiente al
comportamiento de los usuarios, lo que hace
posible el inicio de subastas por espacios publi-
citarios.

Al respecto, si bien en el punto anterior nos da-
mos cuenta que el panorama legal donde se
desenvuelve la publicidad programatica no ter-
mina de ser del todo claro, esto sucede debido
ala falta de requlacién de las cookies en nuestro
pais. Y es que, a diferencia de la Unién Europea,
Perd no cuenta aun con una regulacién o pro-
nunciamiento oficial sobre el uso de cookies,
por ende, de presentarse algun conflicto en el
futuro sobre el uso de las mismas, se debera ob-
servar la Ley de Proteccion de Datos Personales
y su Reglamento.

La Regulacién General de Proteccién de Da-
tos —GDPR— de la Unién Europea establece
que las cookies que funcionen para identificar
usuarios de cualquier manera, seran considera-
das como informacién personal, al respecto la
GDPR ha sefalado:

“Las personas fisicas pueden ser asociadas a
identificadores en linea facilitados por sus dis-
positivos, aplicaciones, herramientas y proto-
colos, como direcciones de los protocolos de
internet, identificadores de sesion en forma

de «cookies» u otros identificadores, como eti-
quetas de identificaciéon por radiofrecuencia.
Esto puede dejar huellas que, en particular, al
ser combinadas con identificadores unicos y
otros datos recibidos por los servidores, pue-
den ser utilizadas para elaborar perfiles de las
personas fisicas e identificarlas."”

En ese sentido, la GDPR incluye la informacién
recopilada por cookies dentro de su dmbito de
aplicacién, debido a que abre la posibilidad de
identificar a una persona. Asimismo, el Regla-
mento ha sefalado que el consentimiento taci-
to del uso de cookies no resulta suficiente para
la legislacién europea, pues requiere una accién
de afirmacién por parte del usuario como sefial
de su consentimiento. Tampoco es suficiente la
ventanilla de los consejos sobre ajustar las con-
figuraciones del o el aviso de “Por usar este sitio
web usted acepta el uso de cookies”. Al respecto,
la GDPR exige mantener una opcién disponible
para no usar cookies, de tal forma que su blo-
que sea tan facil como su aceptacion.

Ahora bien, la GDPR ha establecido en su texto
que resultaria aplicable para los proveedores
de bienes o servicios que, aunque no estén es-
tablecidos en la Unién Europea, recopilen datos
de usuarios ubicados en su territorio:

“(...) el tratamiento de datos personales reali-
zado por autoridades publicas o por organis-
mos privados que actuen en interés publico,
el tratamiento que afecte a interesados en su
territorio, o el tratamiento realizado por un
responsable o un encargado que no esté esta-
blecido en la Unién cuando sus destinatarios
sean interesados residentes en su territorio™".

De esta manera, la GDPR resulta aplicable prin-
cipalmente en la Unién Europea, sin embargo,
la norma establece la posibilidad de realizar re-
vision periddica de su aplicacion a proveedores

10. Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo del 27 de abril de 2016, relativo a la proteccién
de las personas fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos personales y a la libre circulacién de estos datos,
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&from=ES.

1. Ibid.
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de bienes o servicios de terceros paises. Es decir,
establece la obligacién sobre organizaciones
fuera de la UE que cuenten con clientes, accio-
nistas u otros grupos de interés con residencia
en Europa, a ajustarse a su Reglamento. A la fe-
cha, no hemos tenido conocimiento de proceso
o fiscalizacién alguna por parte de la Uniéon Eu-
ropea a paginas web cuyo origen se encuentre
fuera de su territorio. No obstante, recomiendo
tener muy en consideracién su normativa para
la programacion de paginas que hayan recibi-
do o reciban visitas de residentes europeos.

V. CONCLUSIONES

La publicidad programatica busca realizar pro-
cesos de compra de espacio publicitarios me-
diante el uso de software y metodologias ba-
sadas en algoritmos, que definen los términos
de la demanda en tiempo real y son capaces de
ejecutar la compra mas adecuada de un espa-
cio publicitario. De esta manera, la publicidad
programatica nos ofrece una manera de opti-
mizar las campanas de publicidad destinando
los anuncios a los perfiles de usuario y compor-
tamiento establecidos.

Las cookies son la mayor herramienta de traba-
jo de la publicidad programética, ya que con
ellas recopilan su mayor activo, que son los da-
tos de perfiles y comportamiento. Sin embar-
go, debemos tener presentes dos cosas, una
es que las cookies son una herramienta que no
ha sido regulada en nuestro pais; la segunda
es que el bien juridico protegido bajo la nor-
mativa peruana son los datos personales, en
consecuencia, si la tecnologia de las cookies
recopila datos personales, en ese momento
serd de aplicacion la Ley de Proteccién de Da-
tos Personales.

Los datos recopilados por cookies en publi-
cidad programdtica no terminan de calzar en
la definicién de datos personales bajo la nor-
mativa peruana. No obstante, debemos leer
nuestra normativa de la mano con la legisla-
cion en el mundo, debido a que en la red no
existen disclaimers sobre la legislacion apli-
cable o el pais de origen de una pagina web,
entonces podriamos encontrarnos con el caso
de recibir visitas de clientes con residencia en
Europa, y exponernos a una posible aplicacién
de la GDPR.
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