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The Cookieless

universe begins

omo es de suponer ésta no es la primera vez que abordamos la

temdtica, anteriormente ya lo hicimos con la Comisiéon Digital
de AAM en un articulo que denominamos Auge y caida de
las Cookies - AAM y que por clertfo fe INnvitamos a revisar.

A mds de un afio de aquella
oublicacién y en la conviccién de
que solo la informacién oportuna y
oertinente nos ayudard a tomar
mejores decisiones, te actualizamos
el estado la situacion vy algunas
formas eticientes de obordor|o,
asumiendo que somos un mercado
Chrome-dependiente, por lo que
anticipamos un cierto ‘sindrome de
abstinencia” frente a la inminente
desquricién de las cookies de 3era
fuente en ese novegodor.

Para ello conversamos con
Alejandra Negrén, Directora
Annalect de OMG e integrante de
la actual Comision Digital de esta
Asociacion quien no dudé en iniciar
con una declaracién provocadora:

#NOCOOKIES

AA

La muerte de las cookies no
es algo que viene, es algo
que existe hoy en
navegadores como Firefox y

Safari lo qué pasa es que
Google Chrome se demora
en implementarla porque se
ocupan para publicidad
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Respecto de la decision del gigante tecnolégico la opinién es
ampliamente compartida, vy es que dejar de usarlas iria en beneficio y
sc1|voguoro|0 de la privocidod de los usuarios, oor tanto, lo que sucede en
el primer mundo (Europa y USA) desde hace afios, ahora también seria

una realidad para el mercado latinoamericano.

iPor qué es especialmente L .
¢Qué implicaria en la practica?

importante para Chile?

Porque cerca del 80% de los En un universo cookieless no podriamos
cibernautas utiliza su navegador. trackear, ni hacer remarketing, ni usar
Por cierto, esto obedeceria no solo estrategias avanzadas de addresable

a la buena voluntad de la tal cual las conocemos hoy. Pero si lo
compafiia, sino a la necesidad de pensamos esto ya ocurre con nuestros
cump|ir con la |egis|ocién vigente, celulares Yy 0p|icociones que no utilizan
va sea el Reglamento General de cookies sino los Device |ID, que dicho sea
Proteccion de Datos-GPDR en de paso, Apple también cancelé. Y los
Europa (2018), Calitornia cambios al parecer continuardn, de
Consumer Privacy Act-CCPA hecho en Francia ya se prohibié el uso
(2018) en USA o la Ley General de Google Analitycs.

de Protecciéon de Datos

Personales-LGPD en Brasil (2020).

Para quienes trabajamos en la industria del morkeﬁng y las comunicaciones
comerciales, las repercusiones de un formato cookieless podriomos verlas

principo|men’re en tres esferas:

MEDICION
#NOCOOKIES



Planeacion:
I

Recordemos que en la actualidad lo que sucede es que las cookies nos permiten
generar audiencias en la medida que pueden ser lefidas por sitios distintos a
oque| donde se produjo IS primera interaccion entre el pofencicﬂ consumidor y
su producto o servicio de interés, lo que dejaria de ser posible, atectando la
Copecidod de targetear o segmentar. Dicho de otra forma, hoy sepda O no sepda
de cookies, cuando p|onifico una campafa lo hogo en base a ellas porque por
ejemp|o, nos permiten acceder a audiencias relacionadas de interés y también
conocer el vidje del consumidor. Proximamente, en un entorno cookie|ess,
cuando esté p|onificono|o ya no dispondria de esas herramientas que me son
tan conocidas.

Activacién:
I

Si ya no tendré como planificar basdandome en cookies, icémo podré activar sin
hacer remque’ring, mensajes secuenciales Y, todas las tdacticas habituales? Para
enfrentar la situacién comienzan a instalarse ofras maneras de hacerlo al
amparo de las soluciones que ofreceria, pOr ejemp|o, IS pub|icio|0|d contextual.
Eso si, su imp|emen’rocién efectiva supone de una Tecno|ogi0 mds bien
sofisticada que permita procesar imdgenes, videos, audios, la calidad de la
pAagina y hasta realizar andlisis semdnticos de los textos. Por suerte para el
mercado interno, las Agencias de Medios que conformamos la AAM
perfenecemos a ho|o|ings internacionales que disponen de ese tipo de
inJre|igencio y con ello podriomos acceder a las bondades de dicha pub|icio|od
como pueden ser la garantia de privacidod y IS mejor experiencia de uso que
favorece las interacciones al mostrar anuncios relevantes para el usuario.



Medicién:

Hasta hoy las cookies de terceros nos oyudon a unificar la medicién, en
po|0bras simp|es, si vi un anuncio en tres sitios diferentes es posib|e saber que
se trata de un usuario Unico con frecuencia tres. Al contrario de lo que ocurriria
en version cookieless, donde los datos serian in’rerpre’rodos coOmo fres usuarios
distintos cada uno con una sola exposicién al anuncio, es decir, se originaria una
distorsion donde se omp|io el alcance y se subestima la frecuencia. La
consecuencia practica es que la medicién, que en esfte negocio es un higiénico,
se afectaria en genero| Y también se Frcgmenforio Si pensamos en entornos
walled gorden O p|o+oformos que gestionan los datos de sus usuarios en un
ecosistema cerrado sin intervencioén externa, como son Focebook, Goog|e,
Amazon y Apple. Ellos disponen de gran cantidad de informacién, pero siempre
dentro de su entorno, lo que ob|igo a entfrar y usar sus propios sistemas. El tema
es que en el dia a dia las campafias que gestionamos se mueven en todos esos
ambientes simultdneamente, y ahora tendriamos frecuencia Y% alcance de cada
uno por separado... se acabaria el full picture como lo conocemos.

A partir de lo expuesto IS pregunta es evidente, y es gue con todas las
complejidades mencionadas, cookieless es una realidad ya instalada en
mercados internacionales. Entonces,

« 0
Q @
o e jcudles serian los desafios de implementar
o ¢ soluciones ya probadas afuera, ahora en el

contexto local?.
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Principo|men’re podriamos percibir|os en la copocidod para incorporar IS

Tecno|ogio necesaria que permita, por ejemp|o, solucionar la prob|emdﬂco

de omp|ior el alcance. Dicho de otra forma y COmo yad se menciond, nuestra
ventaja como Agencias de Medios relevantes en la industria nacional es
que tenemos el acceso a ella a través de nuestros pares en el viejo
continente y Estados Unidos. El tema es que como industria logremos
Qdop’rar|o, fs que supone inmediatamente otra inferrogante jquien paga
los eventuales costos de dicha odopcic’m?

El otro gran foco estaria en contar los perfi|es necesarios para
implementar dicha inteligencia, lo que una vez mds hace del talento
humano un factor critico para el negocio. En este caso hablamos de un
oerfil técnico digital del mds alto nivel, capaz de entender cédigos vy
conectar distintos ambientes. Se trata de profesionales que van mds allé
de los pub|icis+os ’rrodicion0|es, especiohsfos en data science, es’rodis’ricos,
Ingenieros informdticos, civiles industriales y hasta socié|ogos.

Y como nos referimos a soluciones multifactoriales, no se puede o|ej0|r de
lado la importancia de contar con clientes que estén 100% on bording de
fs coyuntura, fanto por los costos como en la Copqcidad de dimensionar
SusS imp|iccmcios en los resultados. Nos referimos a marcas que se
encuentren en un cierto nivel de madurez digi’ro|, donde en el estadio
superior ideal podriamos encontrar casi  exclusivamente gromdes
companias del retail, pero claramente se trataria de un ntmero reducido.

De hecho a nivel de percepcion, segun el Future of Marketing Report 2020

de Econsultancy, solo un 36% de las marcas cree que tiene una buena
comprensiéon de lo que cookieless significq.

#NOCOOKIES



Se desprende entonces la necesidad de avanzar en la amplia comprensién de
la situacioén para |ogror ver las oporfunidodes que representaq, entendiendo que
es la primera vez que los usuarios estamos primero en terminos de privocidad.
Visto asi y mds allad de los desafios que impone iquién dudaria de que el

universo cookieless podrio ser mejor que el escenario actual?

Desde la AAM, a través

de la Comisién Digital,

respaldamos toda iniciativa pertinente
que tienda a omp|ior el conocimiento sobre

la materia. Creemos que solo educando
podriomos oyudor a ponderor los IMmpactos
reales del contexto cookieless y a partir de
ello incentivar el desarrollo conjunto, entre
Agencias vy clientes, de instancias que nos permitan exfropo|or soluciones
imp|emenmo|os en el exterior, pero con el foco local imprescindib|e para |ogror
los objetivos de negocio de las marcas que representamos, todo ello ahora con
un mas 0mp|io respeto por IS privacidad de los consumidores.

#NOCOOKIES



La Planeacién en un

Mundo Cookieless

Por Gabriela Donoso, integrante Comisién Digital AAM

El Impacto de cookieless en la Planiticacion Estratégica de Medios

La incorporacion de digital en las campafias de marketing trajo consigo un
gran volumen de data permi’riendo establecer un emcoque de customer centric
(td&cticas y acciones en torno al usuario), en nuestras estrategias, esto gracias a
una mejor medicién, conocimiento gromu|0r del target y IS copocidqd de llevar
todo este conocimiento a segmentos de datos activables.

Dicho em(oque estrategico depende a la fecha en gran parte de las cookies de
tercera fuente que permitfen qgue un anunciante ob’rengo datos de sus
audiencias: quiénes son, el interés que tienen por las marcas y dénde encontrar
aquellos con intencién de compra.

Un mundo sin cookies introduciria un impacto significaﬁvo respecto de cémo
venimos operondo hoy, dado que segun los pronosticos, la obtencion de datos
se darfia en un ambiente transparente y bojo el consentimiento de los usuarios.
Por lo tanto, los anunciantes no podrion hacer uso de los datos de un tercero
para p|0nific0r y activar las audiencias en sus estrategias.

Segun un estudio de Deloitte los anunciantes que activan campafias mediante
un DSP actualmente recurren en promedio a mds de 45 fuentes de terceros, lo
que representaria una clara dependencia de éstas. Sin dichas cookies nos
enfrentariamos a la falta de informacion del usuario y por ende, se dificultaria
el entendimiento de cudles audiencias priorizar en siguientes p|0neaciones Yy
cémo personalizar el mensaje correcto a una audiencia especifico.

#NOCOOKIES



iTodos los anunciantes se veran impactados por igual?

La respuesta no es tajante, y mds bien se estima que un ecosistema cookieless
no afectaria del mismo modo a todos los anunciantes. Por un lado, los retailers
estarian un paso adelante, puesto que operan bajo una légica de adquisicion
constante y activacion de datos oropios. Es decir, al mismo tlempo que cuentan
con volimenes representativos de datos, poseen un conocimiento grcmu|or de
sus consumidores para elaborar estrategias vy p|0nificor centrdndose en ellos.
Incluso, parte de los citados retailers se estdn posicionondo como ‘walled
gardens” por su capacidad de ofrecer segmentaciones granulares en sus

entornos cerrados.

En la otra vereda estdn los CPG, quienes desde su masividad serian los que
tenderian a una mayor dependencio de terceros para conocer a su audiencia y
por ende, llevar una p|0nificocic’m en torno a ellas. Para éstos un mundo sin
cookies podrio imp|icor un desafio en torno a la odquisicic’m, conocimiento vy
activacién de sus usuarios, tanto como una oporfunidod para fortalecer sus
activos digitales como sitios v Apps, todo con el propésito lograr un
entendimiento comp|e’ro y personohzodo de las audiencias. Este cambio
repercutiria directamente en su p|0nificocién ya que serian sus propios datos los
que guiarian el dénde y a quién comunicar segin sus objetivos.

Adicionalmente, otro campo que se veria afectado es la
p|onificocién de campafias full- funnel. Los datos nos permiten
tener informacion de los usuarios que estdn en cada tase de su
journey vy realizar seguimiento a su comportamiento. En un
contexto cookieless esta informacién no seria tan precisa en

torno a las audiencias con intencién de compra como ISE que se obtiene desde
terceros. En este caso, si los usuarios no Ingresan a la web del anunciante, seria
Mas comp|ejo identificar en que fase del journey se encuentran.



2023, aio clave para adaptarnos al mundo sin cookies

La industria ya estd construyendo vy disponibilizando a los anunciantes

diferentes soluciones para mitigar los efectos del cookieless. En este escenario,
la data de primera fuente se posicionaria como una de las principales apuestas
considerando su subsistencia.

En este escenario uno de los principales desatios de los anunciantes serd
construir bases de datos propias y escalables. Esto quiere decir que deberian
contar con atributos claves para conocer al target, contener volumenes
representativos, ser una fuente de insighfs relevantes y que puedcm activarse en
[SE p|omform05.

iEntonces qué deberiamos considerar?

La adquisicién de datos estaria determinada por el consentimiento de los
usuarios, quienes a su vez esperarian un intercambio de valor con el anunciante.
La experiencia en el sitio web o en la diversidad de acciones de fidelizacién que
determinen, serian claves para que las personas contien en proporcionar sus
antecedentes.

Asimismo, una infraestructura ’recno|c’>gico ad-hoc y el talento humano que
maneje los datos serian pleza fundamental. En este sentido, los Data
Management Platforms (DMP) han sido hasta ahora las plataformas de
manejo e integracion de datos que estdn dejando atrds las cookies de tercera
fuente, adoptando soluciones eficientes basadas en |IDs en sus estrategias de
segmentacion.

ENOCOOKIES



Por otro lado, la integracién de la Zero Party Data
también toma un rol protagonico de la mano de los
Customer Data Platform (CDP) para tacilitar la adopcion
de un proceso enfocado a ldentity Resolution, permitiendo
a los anunciantes construir una identidad Unica de usuario
cuando la recoleccién de datos provenga de diferentes

fuentes o disposi’rivos.

En ofras p0|0bros, habilitaria la copocidod de reconocer que se frata del
mismo usuario, ello independienfe de si estd navegondo en su disposiﬂvo movil

O en su |op+op.

También se suman los procesos enrichment de datos propios que serian datos
anonimizados que comp|emenforion a los datos propios para entregar
atributos adicionales. Por ejemp|o, si un anunciante tiene en su base de datos
atributos como nombre, mail y producfo comprodo, el enrichment de data

comp|emen’rorio con intereses personoles de ese usuario.

Todas las acciones mencionadas y otras que seguramente irdn apareciendo,
darian un conocimiento mayor del usuario y seguimiento muHidisposi’rivo para
ooder realizar una planificacién enfocada en el usuario y una experiencia
oersonalizada sin la dependencia de datos de tercero.



iSon los datos propios la tnica opcién frente al Cookieless?

Como ya mencionamos, los datos Propios se posicionan COMO una poderosq
opcién en la segmentacion y activacién de campafias, pero no es la Unica: la
pub|icio|oo| contextual también ha ||eg0|o|o en su versibn mejorada como
veremos en la estera de activacion.

Cabe destacar que los “walled gardens’, como platatormas que gestionan sus
datos en un entorno cerrado, por ejemp|o, las redes sociales, ya operan bOjo
consentimiento de uso de datos, por tanto, alli podriamos seguir segmenfondo

sin necesidad de recurrir a un tercero.

#Nocookies y su nuevo enfoque de datos

Al finalizar, relevar la idea central de este articulo y es gue un entorno
cookieless generaria una serie de cambios en la forma en que hasta ahora
operamos ya que propone un nuevo paradigma en torno al uso de los datos.
Hablamos de una estrategia orientada a la conexién entre anunciante y su
audiencio y una p|oneocién que se fortalece en datos Propios. Tal conexion se
ootencia, por un lado, desde el usuario con la entrega de informacién bajo
consentimiento en un entorno de confianza, sequridad y transparencia y por el
otro lado, desde un anunciante con la cqpacidod de construir un mensaje de
valor y en el tiempo hacia sus consumidores, basado en la informacion que ellos
mismo le han proporcionodo.

ENOCOOKIES
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i Activacién de
campafias digitales en
un entorno Cookieless

Por Alvaro Gémez, integrante Comisién Digital AAM.

Coémo imp|emenmr campanas en un entorno cookieless? Ante un escenario
carente de cookies de terceros, es un hecho que las activaciones de campafias
digitales se verian afectadas en cuanto a su disefio e implementacion. (Cémo
no morir en el intento? La respuesta vendria de la mano de un modelo tan

conocido como el RETARGETING.

Para comenzar vamos a partir de la base que tenemos 2
principales formas de identificar al usuario a la hora de
segmentar nuestra audiencia:

Inferencia probabilistica.

Identificacion declarada.

Se basa en usuarios logueados en Se refiere a la data compartida

CUCH’]CIO navegamaos Por |CJ reo|, ”dﬂ’]@ﬂSQ

éstas las cookies 1Ds, Mobile AD IDs o
con |IP Addresses.

cada plataforma y que comparten

sus datos de usabilidad al emp|eor

CCIdCI undad CI@ QHCIS.

#NOCOOKIES



Ahora bien, dentro de la inferencia orobabilistica destacamos 2 tipos de
cookies: Trst party cookie, es decir, oque”os creadas pOr el dominio dl que se ha
ingresodo, y pOr otro lado, tenemos las 3rd party cookies que serdn afectadas
oor la nueva regulacion. A diferencia de las primeras, son generadas por un
tercero diferente al dominio al cudl se ha ingresodo, o sea creadas usualmente
oor un proveedor de data o por algin medio para ser utilizadas dentro de su

ecosistema.

El camino para ||egor a este escenadrio aunqgue dista de ser extenso, tampoco se
dio de un dia para otro. De hecho podemos remontarnos a 2016 cudndo Safari
de iOS9 permitid remover las ad-tech cookies (3rd Party cookies). En otras
po|obros, si hiciéramos una linea de tlempo con los principoles hitos de esta
breve % relevante transtformacion, podemos entender que se frata de un proceso
que poco tiene de sorpresivo para la industria.

S I05 2

Remowl of ad - 1eon
resckied (e party renkied
inge weds ke trackong

Chenimrs

<<Privacy Sanooox->

ave lsble (132 party ceokies] Frafos Principle e P
safar Remosad of 3d-1ech )
Begincing of ai- tarh cockies ] ! Camparry Tecku A3 tech conldes
worsarouads =nd TP World Industry ane remoned?
m provaldin g ATETIAL RS
2016 2007 J018 219 20210 ez n4
A d) {l\ , SN fk
- |
S L A B

Fuente: elaboracién propia en base a material GroupM

Y como es de suponer, nuevos escenarios fraen mu|fip|es inferrogantes. Van acd
Q|gunos de las preguntas que consignan mayor interes, al tiempo que
esbozamos las respuestas que hemos comenzado a imp|emen+or:
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:Yamos a poder seguir segmentando por audiencias?
Asi es, en este sentido no habria de qué preocuparse porque bajo los nuevos
estdndares de publicidad e identidad podriamos seguir haciéndolo.

.Y podriamos también seguir midiendo los leads?

El llamado aqui una vez mds es d la contianza porque si, las herramientas de
mediciéon se estdn preparando para esta nueva realidad, asi que podriamos
continuar midiendo lead:s.

~ o

Como vimos hasta acd la eliminacién de
las cookies de terceros afectaria de
manera importante la performance de

campanas digitales como las conocemos, P
de ahi el valor de identificar soluciones e
iniciativas para activar campanas en este

inminente escenario.

Dichas tentativas, aunque variadas, las podriamos
categorizar como sigue:

A) Soluciones contextuales.

Surgen como alternativa basada en la informacién y contexto disponible en el

momento de la interaccién con el usuario. En lugar de rastrear la actividad en
el tiempo vy mu|’ri|o|es sitios web utilizando cookies, se centran en el contexto
actual del cibernautai.

#NOCOOKIES



Algunos ejemplos pueden incluir:

~ Andlisis de contenido: Donde son revisadas automatizadamente
ISE pAaginas web para determinar su tema y contexto. Esto
permite ofrecer anuncios relevantes basados en la tematica de

&,
‘ IS pdgina en IS que se encuentra el usuario.
- Creatividades contextuales: Donde se trabaja la generacién

de contenido en base a los distintos contextos donde el usuario
seria impactado, mejorando asi el engagement.

La evolucién de la A ha permiﬂdo que IS Tecno|ogi0 contextual sea
exponencialmente sofisticada. En la ordctica podemos impactar al usuario
usando keywords que conftfengan una nota, pre-categorizacion del sitio web,
andlisis de fotos y videos que acompanan el contenido y la vision holistica en
cuanto comprension de la red. Dicho de otra forma, si queremos activar una
campaha con produdos olepor’rivos, podemos dirigir|o hacia la nota
periodistica ad-hoc, como también a los sitios web o |cmo|ings donde éste sea
tema el principal. Entonces cuando utilizamos este modelo es relevante
ocomp0ﬁ0r|o de ’recno|ogi05 que eviten aparecer en contenido negativo para
la marca cautelando el brand smtefy de la misma.

En generc1|, las soluciones contextuales buscan equi|ibr0r IS personahzocic’m de
IS experiencia del usuario Yy IS proteccion de su privocidod, utilizando
informacién  contextual para ofrecer contenido relevante sin depender
exclusivamente de las cookies de seguimiento.

#NOCOOKIES



Para ejemplificar el punto, Seedtag, una de las compaiias que
han estado trabajando este tipo de soluciones nos comparte su
vision:

‘Hemos robustecido nuestra tecnologia a través de machine
learning logrando asi la usabilidad de |A en estrategias
digitales. Entendiendo a nivel humano el contenido de los
editores donde servimos las campanas de nuestros clientes.
La principal ventaja es que a través de una visién holistica
de la red, Seedfog garantiza el mayor % de Brand Sofefy
del mercado, haciendo que cada impresion servida vo|go| IS
pena. Sabemos que ser creativos es indispensob|e a la hora
de captar la atencién de los consumidores que son

bombardeados constantemente. Y si te dijero que Odop’romos las piezas creativas con |A
teniendo en cuenta el contexto en el cual se sirven, claramente tus KPIs se disparan.

En resumen, dentro de un ecosistema digifcﬂ que cambia de parodigmo nuestra
recomendacién es contar con un partner que |ogre combinar ’recno|ogio robusta
con afios de machine learning + desarrollo de creatividades adaptadas al
contenido + |nsigh’rs. De seguro, que la toma de decisiones en POS de esto
garantizard mayores eficiencias.”

Silvina Sciacaluga
Directora Comercial Cono Sur, Seedtag

B) Activacion en “Walled Gardens”.

En estos ecosistemas cerrados como Meta, Youtube, v TikTok entre otros, el
usuario deba |ogueorse y consentir que su data sea usada para realizar permes
dentro de la p|o+oformo. En estos casos se ha visto que los cambios no serian
significativos, por lo que seguirdn siendo importantes dentro de la activacion de
campafias digitales.

No obstante lo anterior, se espera que disminuyo su ccpocidod de remorke’ring
a personas en sitios webs externos Y, re—impocfodos en sus p|o+oformos, por lo
que tendrian que trabajar en modelos para evitar que dicha ausencia repercuta
directamente en las campafias.

ENOCOOKIES



Algunas ventajas al momento de pensar en un “walled
garden” para correr campanas digitales son:

Usan data de primera fuente, no probabilistica: O sea, basan su
informacién en data en’rregodo por el usuario. Tienen alta

confiabilidad siempre vy cuando los datos compor’ridos sean
fidedignos.

Alta precision en la segmentaciéon: Pueden segmentar a los
usuarios de manera precisa. Ofrecen opciones basadas en datos
demogrdficos, Intfereses, comportamientos y ofros.

Fortaleza en el inventario publicitario: Son propietarios de
olatatormas populares y tienen un gran alcance, pudiendo asi ofrecer

un inventario amplio y diverso. Los anunciantes pueden aprovechar
estas p|o’roformas para ||egor a audiencias masivas Yy segmerﬁodos.

Importantes walled gardens avanzan hoy en el desarrollo de Al v machine
learning al momento de usar la informacién que poseen. Al respecto, uno de los
nuevos productos de Meta es Meta Advantage, el cual mediante la
automatizacién de Procesos mantiene 0 mejora los resultados de las campahnas.

C) Uso de Customer Match.

Se define como una activacion de campafias con Irst Party data basada en

Customer Match, poridod realizada a partir de la carga de usuarios que se
cruza con la informacién del usuario |ogue00|o para identificar a este ultimo en
la plataforma. Dicha carga genero|menfe se realiza mediante un archivo .CSV
O encripfodo directamente en la p|o+oformo, pero también es posib|e via API,
donde se conectan p|o’roformos de clientes con el medio para generar el match.

#NOCOOKIES



Una vez que la plataforma haya realizado la coincidencia de clientes, podemos
crear campanas dirigidos a esta audiencia especifico con Aanuncios
personahzodos, mensajes exclusivos o descuentos especio|es. Esta forma de
activar es de las mds favorecidas respecto a ofros tipos de segmentaciones,
dado que los usuarios han consentido el uso de sus datos por parte de la

compania.

Entre sus ventajas destacamos:

Alto grado de personalizacién: Al usar informacion de
clientes Propios, el conocimiento de ellos es mayor y es
posib|e crear campahnas altamente personohzodds, esto
aumenta las probabilidades de mejorar el performonce.

Audiencia de calidad: Clientes mds familiarizados con la
marca maximiza la atenciéon del usuario por sobre otras

formas de segmentacion.

D) Privacy Sandbox para la web.

niciativa de Goog|e, tiene como objetivo abordar los desafios de privocidod en

a publicidad digital. Es un conjunto de propuestas y tecnologias (APl’s que se
pbasan en la data de Goog|e Chrome) disefiadas para equilibrar la privacidad

de los usuarios y la efectividad de lo pub|icio|oo| personohzodo.

A la fechq, Google estd categorizando estas iniciativas dentro de 4 grandes
tipos: combatir spam y fraude, mostrar contenido y anuncios relevantes,
medicién de los anuncios, y fortalecimiento de los limites de la privacidad entre

sitlos.
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Estas APl’s y su contenido se elaboran en base a informacién
e que van generando a través de foros abiertos, de forma de

democratizar el cémo se construyen. Las propuestas cambian
G

a medida que avanzan las pruebas.

Una de las comentadas en activacion de campanas digifo|es es lopics,
propuesta de Privacy Sandbox para pub|icio|oo| personohzodo basada en
intereses. El navegador automdticamente define temdticas afines que
representan los princip0|es intereses del usuario a lo |orgo de la ultima semana
de navegacion. Por ejemp|o, si he estado p|cmeono|o un viaje y he entrado a
muchas pAaginas web de viajes, vuelos, estadia, etc., el ncvequor me clasificard
dentro de la categoria “vigjes”. La ventaja es que lo hace integramente en el
disposi’rivo del usuario, sin intervencion de servidores externos. Ademds, las
temdticas donde fue cofegorizodo el disposiﬁvo solo se conservardn durante 3
semanas, elimindndose después de ese periodo. Finalmente, los sitios web que
deseen formar parte de ella deberdan incluir extractos de programaciéon que
permitan levarla a cabo pOr el novegodor. Uno de los lineamientos es que
Topics escoge sélo 3 temas que mejor representan IS navegacion del usuario
(una temdtica para cada una de las Gltimas 3 semanas), siendo esa la

informacién usada pOr el sitio web para exhibir pub|icid0d.

E) Data Clean Rooms.

Entornos seguros y controlados en los que las compafiias (anunciantes),

oermiten a terceros (medios) acceder y analizar datos confidenciales sin
comprometer IS privocidod y seguridod de los wusuarios mediante el
establecimiento de pro’roco|os de alto estandar.
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LOS DATOS NO SALEN DE ESTE ECOSISTEMA CERRADO

Data del Anunciante
Visitas Web, Data del Medio
transacciones online,

costos de medios, campafias. Panel derived behavioural
and attitudinal data

DATA CLEAN ROOM |

Ecosistema First Party Data

Data Privada
|dentidad restringida OUTPUT

Resultados de los Match

Insights, reporting, querys, data
match.

Fuente: diagrama elaborado en base a material GroupM

Para entender cémo funciong, poolemos Imaginar que una
marca X cuenta con data de su CRM e informacién de
Analytics desde el Medio. Mediante www.cleanroomexample.com
ninguna de las 2 partes podrd tener informacién porﬂcu|0r
sobre los usuarios. Ambas conectan su informacién via APl y
como resultado consiguen data de alto |nsigh+s para la activacion de
campafias, incluso impactando dentro del mismo medio en base al perfil de

usuario que el anunciante definai.

Al concluir Yy ViIstos los antecedentes expuestos en este articulo, no podrl’a
cabernos duda de que la industria digif0| esta Trobojando activamente para
encontrar soluciones concretas y accionables que permitan continuar operando
con dindmicas en un mundo sin cookies. Al respecto, cabe destacar el énfasis en
el cump|imien’ro de la regu|ocién vigente que busca cautelar la privocidod de

nuestros datos persono|es sin que ello merme las posibi|io|ao|es pub|icimrias que
a las que nos tiene acostumbrado el ecosistema digi’r0|.
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i . a medicién en un
mundo cookieless

\ Por Alejandra Negrén y Alvaro Lacoste, integrantes

de la Comisién Digital AAM

Tal como compartimos hace unos meses, el mundo
cookieless es o|go que tarde o temprano ocurrira e imp|ic0ré
cambios en nuestra manera de operar dentro de la industria.
(h’r’rps://oam.d/oam—presen’rd—fhe—cookidess—universe—begins/)

El usuario digital normalmente interactia en una web o en una aplicacion para
comprar un producto, leer un articulo, ver videos o cualquier otra actividad
digi’ro|,- y Sl queremaos entender o dar seguimiento a como se relaciona con estas
olataformas, se utilizan los device |IDs en app (IDFA Apple y GAID Google) v

las cookies en la web.

Las cookies nos facultan para guordor informacion de comportamientos dentro
de un sitio, permi’riéndonos construir la identidad digi’r0| del usuario. Existen
diferentes tipos de cookies y solo para facilitar lo comprension del punto de

mediciéon que queremos abarcar, definiremos dos tipos:

= Cookies de primera fuente son oque”os que son propietarias
ﬂu del dominio de un sitio, por ejemp|o si estamos en el sitio
0

Www.exomp|e.com todas las cookies que consideren el mismo

dominio son de primera fuente.
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- Por otra parte las cookies de tercero tienen practicamente el

“. mismo funcionamiento que las anteriores, pero sumando una
caracteristica muy especio|, y es que pueden transferir o

. compartir la informacion recopi|0d0, esto quiere decir que
seria posible que una cookie del sitio www.example.com se

transfiera al sitio Www.ejemp|o.com. Cuando hablamos de

que las cookies se deprecan nos referimos solo a las de
terceros o third party cookies (3P).

Este Gltimo tipo de cookie (3P) dentro de la industria de la publicidad digital
juega un pape| muy importante en diferentes aspectos de la activacién: para
la planificacion y entendimiento de audiencias (planificacion), remarketing y/o
mensajes secuenciales (activacién); trazabilidad cross app O Cross web,
medicion de campafias vy también para modelos de atribucién (medicién).

Protundizaremos aqui en la esfera de la medicién, para lo cual deberemos

entender primero cOmo es que utilizdbamos las cookies en esta discip|in0.

La 3P Cookies en la medicién

La medicién en marketing digital depende de los KPls de cada negocio o
categoria, sin emborgo, hoy ciertos ‘desde’ que se esperan responder en los
reportes, por ejemp|o, cudl es el reach total de la campana (cantidad total de
alcance Unico de usuarios) y la frecuencia |ogroo|c1 (cudntas veces, en
promedio, tuvieron la probabihdod de ver nuestro anuncio).

El conocimiento y control de estas métricas nos oyudon a evitar el
hosﬁgamiemo a nuestras audiencias que puede generar un efecto negativo
oara una marca, las cookies de terceros nos ayudan a realizar ese control.
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Otro gran tema que debemos analizar en nuestros reportes es cudanto crédito
de conversién le damos a cada punto de contacto ocurrido con el consumidor
en los diferentes esfuerzos pub|ici’r0rios, a esto le lamamos atribucién. Conocer
los diferentes puntos de contacto es o|go que podemos hacer gracias o lais
cookies de tercero.

A partir de lo anterior podemos inferir que la muerte de las
cookies de tercero es un dolor para oque”os que trabajan
en medicion y analitica. No obstante esta problemdtica ya

ocurre en la actualidad porque los navegadores NO
Google deshabilitaron hace tiempo las 3P Cookies, eso
quiere decir que hoy no tenemos una medicion pub|ici’r0ri0
certera y/o confiable en navegadores como Firefox , Safari, por ende no
existe confiabilidad en ese elemento como herramienta de trazabilidad.

Como consecuencia la identidad oligiJro| se frogmenm, y lo que antes podiomos
reportar a nivel campaina, como alcance Y, frecuencia, se podré obtener solo a
nivel de cada p|0’r01cormo, perjuolicondo también los controles de frecuencia
con el riesgo de etectos adversos para las marcas por hostigamiento.

De la misma manera ocurre con las conversiones, donde pasaremos desde un
escenario donde existian pocas duplicaciones a uno con mayor cantidad de
ellas. Por consiguiente, también aumentard la dificultad para lograr una
correcta atribucién de nuestras actividades de pub|icidqo|.

Esta fragmentacion nos llevard a una reevaluacion de las métricas actuales de
medicion y también a cambios metodolégicos para llegar a una medicién
adecuada.



Alternativas en este escenario

A la fecha -aunque cada vez menos- dependemos de las 3P cookies para
obtener nuestras métricas claves, lo que no significo que no existan alternativas
cookieless.

Una de ellas son los llamados Marketing Mix Modeling (MMM), andlisis

estadisticos de regresion multivariable sobre ventas Yy datos de markeﬂng en
una serie de tlempo para estimar el Impacto del morke’ring mix sobre dichas
ventas y asi poder proyectar eventuales resultados en futuras acciones. Cabe
destacar que dichos modelos econométricos hoy gozan de un nuevo impu|so a
nivel g|ob0| dado el contexto de incertidumbre cada vez mayor en el dmbito
macroeconémico. Los datos que se utilizan para modelar no son cookies sino
informacioén y meftricas de ventas Yy markeﬂng que si bien son comp|ejos Yy de un
costo considerable, requieren ser ejecumdos sobre bases histéricas de datos y
sus resultados tiene validez ’rempor0| relevante y de op|icocién practica
concreta en, por ejemp|o, la definiciéon de Media Mix en funcién de su Impacto
en el negocio (ventas) por lo que su empleo se da en una etapa mds temprana
de definicién estratégica en la distribucién presupuestaria.

Asimismo, y desde los Medios, la World Federation of Avertisers (WFA), junto

a la ANA (USA) v al ISBA (UK) se encuentran empujando acciones como la
Cross-media Measurement Initiative (CCM) que busca una solucién integral, es
decir, cross media genuina que permita la medicion comp|em de toda
exposicion pub|icimri0 que se genere, independienfe del medio o soporte
tecnolégico en blusqueda de una comprensién holistica del estuerzo publicitario
realizado. 2023 es el afio de campo experimenm| de una iniciativa concreta al
respecto, liderada oor Comscore junto a la ANA en Estados Unidos y a traves
de PXM, solucién tecnolégica de medicion de audiencias multiplatatorma y
oropiedad de la citada compafiia de investigacion digifcﬂ. Esta medicion no usa
cookies, pero si identificadores 1st party llamados VIDs o virtual people IDs en
un panel representativo de poblaciéon y consumo de medios, involucrando un
Jrrabajo colaborativo de toda la industria para levarla a cabo, como nos
comentara Kelly Barret, Senior Vice President, Product Management, Comscore
US a través de una videocontferencia realizada en octubre pasado.
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En este escenario, era de esperarse que la data de
primera fuente tomara gran relevancia y se presente
hoy como un “héroe al rescate”. Es por ello por lo que
estdn creciendo rdpidamenfe los Customer Data
Platform (CDP), herramienta que ayuda a
centralizar los datos de clientes en un solo |ugor, lo
que permite tener un Unico ‘panel” de control de
comunicaciones, ayudando a medir los resultados

ademds de las activaciones.

Por otra parte, un término que estamos utilizando cada vez mds en este nuevo

paradigmo, son los llamados walled gorden O jordines amurallados como

Facebook o Tik Tok, estas son entornos cerrados que puedes activar en medios

y medir, pero sin posibi|io|oo| de transterir informacién a otros walled gorden,

por ende no podemos tener una mirada total de los estuerzos -nuevamente

vemos el apogeo de los silos en medios gracias a la despedido de las cookies de

tercero-. Sin embargo también hony opciones si lo que buscamos son mediciones

mejoradas dentro de estos entornos (andlisis multipantalla, atribucién, fusién de

datos, entre otros). Se trata de las llamadas “clean rooms’, repositorios de datos

seguros o|ojoo|os en la nube que mantienen IS privocidad y protegen los

derechos tanto de los duefios de datos como de los consumidores, haciendo que

toda la analitica basada en personas se desplace hacia clean rooms de datos.
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Viviendo el nuevo paradigma

Sin |ugor a duda, vivir en un entorno que asegura IS privocidod y el uso ético

de los datos que compartimos en linea es o|go tremendamente positivo, o dicho
de otra forma el cookieless opoco|ipsis definitivamente no es o|go que podomos
Ca’rd|og0r como un hecho negativo, sino todo lo contrario.

No obstante lo anterior, también debemos asumir que genera mucha
incertidumbre Yy grondes desatios que nos devuelven a la escuela/universidad
oara reaprender cémo hacer lo que siempre hemos hecho, pero ahora con otras
reglas; un mindset positivo en la industria es entonces un imperativo.

Esta nueva realidad con seguridad mostrard una expansién e incorporacion del
uso de multiples clean rooms, debido a que en la normalidad de nuestras
pautas usamos muchos walled gardens, qgue a su vez representaran distintos

niveles de granularidad de audiencias que nos llevardn a nuevas metodologias
de medicién omnicanal.
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Los invitamos
a revisar una interesante charla y conversacién

#NOCOOKIES, Bienvenido al Universo Cookieless

https://youtu.be/H7ddf6HAr3s

Agradecemos a IAB y Mediastream
por el evento realizado en conjunto.
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