IPMARK

&
=
—
L]
N
o2

"DIGITAL

MARZO 2021



MARKETING DIGITAL

El marketing digital, en
busca de la alternativa a
1a cookie de terceros

TEXTO PILAR CHACON

n un tiempo en el que el Digital ha con-

seguido superar a la Television como el

medio con mayor inversién publicita-

ria gracias al impulso que la pandemia
de coronavirus ha otorgado al ecommerce, la
industria del marketing digital pone la mirada
en 2022, fecha en la que la cookie de terceros,
el identificador mas conocido de la publicidad
digital que, en la tultima década ha permitido a
agencias y anunciantes alcanzar a los usuarios
mediante creatividades personalizadas, ya no
estard permitida en Chrome. Este altimo, el
altimo navegador en sumarse a la lista de aque-
llos que, en pro de la privacidad de los usua-
rios, han decidido dar punto y final a la famosa
galleta de internet.

Ante una herramienta que esta a punto de
extinguirse, desde que en enero de 2020 Goo-
gle pusiera fecha a su final, el sector no se ha
mantenido quieto. Ni el propio gigante de la
publicidad digital ni el resto de compafiias de
ad-tech y mar-tech, pasando por los publishers,
aquellos que dejan que en sus sites sus cookies
de primera parte hagan compafia a las de ter-
ceros. Y aunque todos ellos coinciden en que
el sector ha de caminar unido para mantener el
éxito cosechado de la publicidad digital mien-
tras se preserva la privacidad de los usuarios,
no todos se ponen de acuerdo en la forma en
la que se alcanzara dicho objetivo, poniendo en
evidencia un futuro en el que conviviran distin-
tas formulas.

Por un lado, se encuentra Google. En agos-
to de 2019, meses antes de anunciar la retirada
de la cookie de terceros en Chrome, la compa-
fifa con sede en Mountain View presento Pri-
vacy Sandbox, “una iniciativa de colaboracion
con el conjunto de la comunidad web, dirigida
a desarrollar una serie de estandares abiertos
con la finalidad de mejorar la privacidad en la
red”, y donde ponen el foco en “la desapari-
cion del rastreo intrusivo en la web que llevan
a cabo las cookies de terceros y, en paralelo, el
desarrollo de mecanismos de privacidad que
den cobertura al sector publicitario”.

En este entorno de pruebas, la firma tiene
varias propuestas encima de la mesa, con ma-
yor 0 menor avance, y que comparte con otros
desarrolladores en GitHub y en foros como el
Consorcio World Wide Web (W3C), y del que
forman parte 134 organizaciones, entre las que

IPMARK

se encuentran Apple, Amazon o IAB Tech Lab.
Entre esas propuestas, Google ya se ha mostra-
do entusiasmado con dos de ellas: las etiquetas
FLoC y Fledge, que permitiran, por un lado,
lanzar una publicidad basada en intereses y,
por el otro, mantener el remarketing y la gene-
racion de audiencias, sin necesidad de recurrir
a cookies de terceros.

Publicidad basada en intereses

En el caso de las etiquetas FLoC, también
conocido como aprendizaje federado de cohor-
tes, la compafiia ha ideado una API que trabaja
con cohortes de usuarios de un navegador. Es
decir, con grupos de usuarios que comparten
habitos de navegacion similares.

En el papel, el funcionamiento resulta sen-
cillo. Chrome emplea algoritmos de aprendi-
zaje automatico para generar una cohorte de
usuarios a partir de los sitios que visitan los
usuarios individuales. El navegador garanti-
za que las cohortes estén bien distribuidas, de
modo que cada una representa a miles de per-
sonas, y mantiene la privacidad de los usua-
rios porque los parametros de entrada del
algoritmo se quedan localmente en el navega-
dor y éste s6lo muestra la cohorte que se ha
generado.

De acuerdo con la firma estadounidense, si
todos los usuarios de una cohorte tienen inte-
reses similares - lo que se deduce de compartir
un mismo historial de navegacién-, los modelos
de targetizacion entrenados con identificado-
res de cohortes pueden ser tan buenos como
los que se entrenan con datos de los individuos
y, por tanto, puedan resultar una alternativa
eficaz a la cookies de terceros para generar au-
diencias en Google en base a intereses.

Google, compatfiias de

ad-tech y mar-tech, publishers
y hasta organismos como la
IAB. Todos ellos buscan la nueva
herramienta que permitird
continuar con las ventajas del
medio digital y convertirlo,

de paso, en un ecosistema
transparente y seguro, donde
tiene cabida la privacidad del
usuario.

El gigante tecnolégico ya ha presentado
los primeros resultados con FLoC. Las tltimas
pruebas realizadas han mostrado una conver-
sion por dolar de inversion equivalente al 95%
de la que obtienen ahora mismo con la publi-
cidad basada en cookies. De ahi que a partir de
marzo haya decidido compartir las cohortes
basadas en FLoC con terceros para realizar
pruebas de origen. Espera, ademas, que para
el segundo trimestre, ya haya anunciantes que
estén probando estas etiquetas en Google Ads.

En cuanto a Fledge, la compafiia estadou-
nidense ha introducido el concepto que en los
foros tecnologicos han lanzado firmas de ad-
tech como Criteo, NextRoll o Magnite: el ser-
vidor de confianza. La propuesta de Chrome,
que viene a ser la ampliacion de una anterior,
conocida como Turtledove, incorpora la idea
de usar un servidor que cumple una serie de
principios y politicas de privacidad y que esta
disefiado para almacenar informacion sobre
las pujas y presupuestos de las campafias pu-
blicitarias. El equipo del navegador de Google
tiene intencién de poner esta API a disposicion
de la comunidad a lo largo del afio para realizar
pruebas de origen, y hacerlas ademas con el
servidor de su eleccion.

Identificadores Ginicos

Desde la firma de Mountain View inciden
en el hecho de que los cambios que podria in-
troducir en su navegador tienen en cuenta las
propuestas lanzadas en los foros en los que
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participa. Lo cierto es, sin embargo, que al mis-
mo tiempo, varias firmas de ad-tech han cami-
nado en otra direccion. Asi, mientras Google
incorpora inteligencia artificial a su navegador,
empresas como Merkle, The Trade Desk, Brite-
Pool o Zeotap coinciden en el desarrollo de un
identificador universal - empleando, eso si, dis-
tintas aproximaciones-, que facilite el rastreo
del usuario mientras se mantiene su anonimato
y ponga una solucion al problema de matcheo
que arrastraba la cookie de terceros.

Compafiias del sector de la publicidad digi-
tal han adoptado en el dltimo afio el framework
de estos IDs universales, que aspiran a garanti-
zar la continuacion de campafias publicitarias
segmentadas y a generar, ademas, un tnico
impacto. Entre ellas, una de las soluciones mas
sonadas es Unified ID 2.0 de The Trade Desk.
Su framework de codigo abierto, basado en el
empleo de direcciones de email en cuya encrip-
tacion participan algoritmos hash, ya ha sido
adoptada por otros operadores como SpotX,
Nielsen, LiveRamp, Neustar, PubMatic, Criteo o
Index Exchange, y es el primero en haber sido
acogido por un publisher, The Washington Post,
y por una plataforma de television en streaming,
FuboTV, cuando en el terreno de la television
conectada (CTV) no se emplean cookies para
lanzar una campafia segmentada.

Pero segiin ha explicado a IPMARK Juan
Antonio Mufioz-Gallego, COO y programmatic
en Alayans, el hecho de que un tinico publisher
adopte su ID universal no resulta suficiente para
garantizar un tnico impacto en una campafia en
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medios. “Lo que necesita es que todos los medios
adopten su identificador para que funcione”.

Union de los publishers

Mufioz-Gallego arroja como alternativa la
union de todos los publishers para compartir un
ID tinico de usuario, ya que son ellos los que,
ante un futuro en el que ganara relevancia la pu-
blicidad contextual, van a contar con un mayor
peso que el que tienen a dia de hoy. “Los me-
dios de comunicacion tienen una oportunidad
tremenda de decirle al anunciante que puede
comprar en sus medios de forma unificada”.

De ahi la existencia de proyectos como el
suyo, Alayans, que ofrece a los editores el uso de
un identificador que garantice la publicidad seg-

Companias del sector
de la publicidad digital
han adoptado en el
ultimo ano el framework
de IDs universales, que
aspiran a garantizar
la continuacion de
campanas segmentadas

Inquietud también en
el entorno mobile

La busqueda de garantizar la privacidad de

los usuarios se ha extendido al entorno maovil.
Siguiendo la hoja de ruta marcada para su
navegador - la promesa de ofrecer privacidad
a los usuarios-, Apple anuncio el pasado junio
una serie de novedades para su proximo sistema
operativo, iOS 14, entre los que se incluia la
obligacion de las aplicaciones de solicitar el
consentimiento de los usuarios para acceder a
su IDFA. Esto es, el identificador que emplean
agencias y anunciantes para incluir publicidad
personalizada dentro de una app.

El revuelo que suscitod entre desarrolladores y
gigantes como Facebook, obligo a la compania
de Cupertino a retrasar el lanzamiento de

esta actualizacion, que estaba fechada para
septiembre, hasta esta proxima primavera.

A partir de entonces, los dispositivos que
incorporen el nuevo sistema operativo de
Apple bloguearan, por defecto, el acceso de
las aplicaciones a la informacién del IDFA del
dispositivo y ofrecerd a los usuarios un menu
con la lista de apps que desean acceder a dicho
identificador para darles permiso. O no.

mentada sin necesidad de cookies de terceros. A
este hub ya se han sumado publishers de mayor
o0 menor tamafio, como Axel Springer, Publico,
El Independiente, 20 Minutos, Grupo Serra o La
Razon, posiblemente atraidos por la promesa al
anunciante de que éste lance una campafia de
branding en miiltiples portales para impactar a
un Unico usuario, y localizar su recorrido, siem-
pre contando con su consentimiento.

Trabajar sobre el consentimiento

Pero el gran revuelo que puede suponer
para compafiias mas pequefias la desaparicion
de la cookie de terceros, también ha abierto la
posibilidad de aprovechar las cookies de pri-
mera parte que se almacenan en las webs. Asi
se plantea desde IAB Spain. A finales de 2020,
el organismo present6 su TCPF (Transparency
Consent & Privacy Framework), un framework
que posibilita a cualquier publisher generar una
first-party cookie que ya contiene el consenti-
miento del usuario y, por ende, garantiza que
solo terceros autorizados puedan acceder a
este identificador. B
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Las agencias digitales, guias para las
marcas ante el futuro cookieless

En el Coloquio Agencias Digitales organizado por IPMARK,
responsables de varias agencias digitales nos cuentan como de
preparadas estan las marcas ante el ecosistema sin cookies de
terceros que se avecina a corto plazo.
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TEXTO PILAR CHACON

1 sector del marketing digital vive en
tiempos de incertidumbre. Incertidum-
bre por parte de los anunciantes, que
en tiempos de pandemia han tenido
que acelerar su transformacion digital, y las
agencias, que presencian la aparicion de distin-
tas soluciones alternativas a la cookie de terce-
ros que aspiran a mantener la inversion de las
marcas en Digital.

“Google parece que nos ofrece una guia,
pero la sensacion que tengo es que todavia hay
mucha incertidumbre en torno a qué va a pa-
sar. Estamos en ese momento en que tenemos
que ir buscando esas soluciones para ir adap-
tandonos a las nuevas reglas de juego”, expreso
Susana Gomez Arias, display & programmatic
manager de Performics, durante el Coloquio
Agencias Digitales organizado por IPMARK y
celebrado el 18 de febrero.

José Ramon Mencias, data solutions lead de
Publicis Media, record6 parte de esas alternati-
vas que todavia estan por definir. “Por un lado
los walled gardens; los identificadores de ca-
racter personal o las que ha presentado la IAB
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Spain, de crear un identificador tnico a partir
del consentimiento”. Para Mencias, el ecosiste-
ma cookieless sera una oportunidad para estos
entornos cerrados, y prevé que las inversiones
se enfoquen en estas plataformas.

Coincide Marcos Gomez, innovation hub lea-
der de Elogia, quien sefial6 que, a pesar de que
“i0S 14 ha pillado fuera de juego a Facebook y a
Google, tienen cintura para adaptarse”. Respecto
a la alternativa disefiada por Google, las etiquetas
FLoC, considera que las cookies de terceros no
desapareceran de Chrome hasta que “no tenga
controladas” las primeras. Y si esta incertidum-
bre puede paralizar la inversion en Digital, G6-
mez saca a coalicién la inversion publicitaria en
Television. “Su sistema de medicion no es que sea
stper fiable y los anunciantes siguen invirtiendo
en el medio. Perderemos granularidad, pero no
veo a los anunciantes retirando inversion”.

Las marcas, ante el futuro cookieless

Preguntados acerca de como de preparadas
estan las marcas ante el ecosistema cookieless

que se avecina para 2022, la mayoria de agen-
cias digitales coincidieron en la escasa cuantia
de datos de primera parte con la que cuentan
sus clientes.

“No todos los anunciantes estan prepara-
dos. No todos tienen un first-party data que
puedan activar ni todos van a tener grandes vo-
lamenes de esos datos”, explico Cristina Lera,
data & tech director de IPG Mediabrands, que
afiadié que muchas rubricas se encuentran en
el camino de crear centros de inteligencia. En
este sentido, “las agencias estamos para ayudar
en esa buisqueda a los anunciantes”.

Para Javier Oliete, director general de Neo
Media World, hay distintas categorias de anun-
ciantes. “Aquellos que han tenido una estra-
tegia mas agresiva y se han dirigido directa-
mente al cliente sin pasar por terceros, ahora
se dan cuenta de que han avanzado y tienen
data de cliente. Y aquellos que estan divididos
en multiples silos (data de la web, data de la
app movil, etc), se dan cuenta de que la vision
del consumidor no la tienen en el centro de su
negocio”.

Carlos Estrada, director general de Siirfa-
ce, recordd, asimismo, la escasa capacidad de
activacion que tiene la data de primera parte
que atesoran los anunciantes. “Hay que edu-
car a los anunciantes en el hecho de que la
estructura que montamos para la gestion del
dato se debe traducir en resultados. No olvi-
dar que ese dato se activa para conseguir un
objetivo de negocio”. Coincide con Estrada,
Miguel Lopez-Guzman, head of digital de Star-
com, quien afiadi6 que “es muy dificil conse-
guir un CRM que nos dé volumetria y escala”
y ve complicado que todas las marcas puedan
vivir con la informacién que aglutinan en estas
plataformas.

No obstante, este menor volumen de da-
tos no implicara que las futuras campafias de
publicidad digital pierdan capacidad de seg-
mentacién. “Ese first-party data no es con vo-
Iimenes grandes y para activar campafas es
verdad que se queda un poco corto, pero creo
que es una riqueza de conocimiento profundo
de tu consumidor que no tiene por qué ser la
activacion clave, sino la base de la activacion
para poner en marcha otras estrategias, porque
ya conoces a tu consumidor”, ha incidido a este
respecto Borja Fernandez, country manager
Espafia de Seedtag.
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Coincidi6 con Fernandez, Daniel Balboa,
director de programatica de Mindshare: “Hay
otras vias de segmentacion que podemos ex-
plorar, como la geolocalizacion, la activacion
contextual, por dispositivos o nuevos medios
que se van digitalizando y nos ofrecen una nue-
va oportunidad”.

Los publishers, en walled gardens

En un entorno en el que primara el dato ob-
tenido con el consentimiento de los usuarios,
Eva Maria Pradana, digital analytics director de
MRM, prevé un futuro donde la navegacion en
internet sea a base de registros. “Da vértigo es-
tar 100% logueado para poder trabajar en este
mundo sin cookies”. Pero para Miguel Lagu-
na, publisher account director Spain & Latam de
Zeotap, no es algo malo que el usuario aprenda
a navegar estando registrado, ya que lo hace en
un entorno mas seguro y transparente.

“La practica totalidad de los publishers si
que estan haciendo estrategias para conseguir
ese registro del usuario. Y esos usuarios, que se
registran porque ven un beneficio en hacerlo,
tienen un mayor porcentaje de trafico y de per-
manencia en su web, y estan generando para
los publishers una data mas rica”, informa.

A este respecto, Alberto Gonzalez, director
de operaciones y data de Wemass, subrayo la
conversion de los publishers en jardines amu-
rallados que establecen la misma relacion que
asientan las marcas con sus clientes. “Esta re-
lacion de ambas partes es en la que vamos a
estar trabajando y al final, nos convertiremos
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en esclavos del consentimiento y de la tecnolo-
gla, de como se resuelva esta ultima para tener
un entorno en el que todos podamos trabajar”.

° o

Impacto en la medicion performance

Preguntados acerca del impacto directo que
tendra la desaparicion de la cookie de terceros
en la medicion de las campafias de performan-
ce, Carlos Molina, CEO de Tidart, informo6 que
cambiaran las metodologias de medicion de
los modelos de atribucion, no los modelos de
atribucion en si.

El modelo de atribucion multi-touch (MTA),
uno de los mas empleados en las estrategias de
atribucion de la consecucion del objetivo, va a
resultar menos eficiente, de acuerdo con Moli-
na. “Se van a partir porque no vamos a poder
identificar al mismo usuario, por lo que van a
ganar protagonismo otras metodologias”.

“Hay otras vias de
segmentacion que
podemos explorar, como
la geolocalizacion, la
activacion contextual
o los nuevos medios
digitalizados”

En este sentido, Marina Huergo, account
director de Spark Foundry, record6 que los mo-
delos de atribucion en digital nunca han sido
perfectos y hay que encontrar otro tipo de me-
dicion. “Hay que cambiar la mentalidad tam-
bién, porque el digital, tal y como esta ahora,
no es perfecto y hay que buscar cémo medirlo
para entenderlo mejor”.

Javier Oliete, de Neo Media World, arrojo
luz sobre los modelos que se podran abrir paso,
aquellos que den valor a todas las piezas que
componen el embudo de conversion. “Las agen-
cias volvemos a hacer microconversiones de to-
das nuestras campafas para saber como hemos
llevado a ese usuario de estacion en estacion den-
tro del funnel”, explic6. “En cada uno de ellos, va-
mos a poder enriquecer también las audiencias”,
al obtener datos de cliente del tipo contextual.

Precisamente, sera el targeting contextual
el que vuelva a tener una segunda vida en el
ecosistema cookieless. Borja Fernandez, de
Seedtag, ha recordado cémo esta ha evolucio-
nado: “La publicidad contextual tiene ahora
una nueva dimension, con motores de machine
learning que entienden muy bien el texto y la
imagen. La personalizacién pasa por otro lado,
por identificar qué contenido es el que despier-
ta mayor interés en el usuario cuando navega”.

Kevin Sigliano, socio de Good Rebels, se mos-
tr6 mas optimista con los cuadros de mando. “Hay
mas marcas que estan midiendo camparias de
branding - como de conocida es mi marca, aspec-
tos de negocio y midiendo la interaccion desde la
primera hasta la Gltima-. Estoy viendo a marcas
dando pasos maravillosos a nivel de medicion”. l
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Arenas movedizas en
torno al nuevo medidor
de audiencias digitales

TEXTO ROCIO CALDERON

n 2011, Interactive Advertising Bureau

(IAB Spain) y la Asociacion para la Me-

dicion de Medios de Comunicacion

(AIMC) lanzaban el primer concurso
para medir las audiencias digitales en Espafia.
ComScore, que competia con Kantar Media y
Nielsen Online, resultaba ganador hace una
década.

El contrato, entre la Comision de Segui-
miento para la Medicion Digital y ComScore,
estuvo vigente hasta 2018, cuando se celebro
el siguiente concurso, en el que la Asociacion
Espafiola de Anunciantes (aea) también par-
ticip6 como organizadora. En esta ocasion, la
empresa mundial de medicién compiti6é con
InfoOnline, Triton Digital Canada, The NRV
Alliance y Grupo Marktest. El 11 de abril de ese
afio, ComScore resultaba nuevamente ganador,
al ser considerarado el medidor “mejor valo-
rado” por adecuarse mejor a las necesidades
expuestas en la Peticion de Ofertas de Servicios
(RFP). Este nuevo acuerdo culminaba en 2020.

ComScore, Gfk, Nielsen e Ipsos

En julio del pasado afio la Comisiéon comu-
nicaba el inicio del concurso actual. En esta
convocatoria se buscaba “establecer en el mer-
cado espafiol una medicion de audiencias digi-

tales y de impactos publicitarios consensuada,
que ayude a impulsar la actividad del negocio
digital y su capacidad de generar ingresos. Y
dar respuesta al nuevo entorno digital”, segiin
dicta el pliego publicado por IAB Spain, AIMC
y aea en diciembre de 2020. ComScore, de la
mano de Kantar y Telefénica, Gfk, Nielsen e
Ipsos han presentado sus ofertas, y se conocera
el resultado a finales del primer trimestre de
este afio, que, segun el texto del RFP, podria
ser el 12 de marzo.

“Mejor representacion del mercado”

Desde IPMARK, hemos hablado directamen-
te con uno de los concursantes. Toni Seijo, crea-
tive excellence & audience measurement service
lines leader en Ipsos Espafia, ha desvelado a esta
cabecera algunos detalles de su propuesta que
“se caracteriza por proponer un enfoque hibri-
do, que combina un panel censal con uno mul-
tidispositivo centrado en el usuario, en el que
prima el dispositivo movil. Queremos construir
un panel que garantice mejor representacion
del mercado, con mas granularidad y frecuencia
de reporte”. La propuesta es una réplica de la
consultora, lanzada, recientemente, en Reino
Unido para UKOM, y que esta en funcionamien-
to desde el 1 de enero de 2021.

El sistema nacional actual lo consideran ob-
soleto. “Hoy en dia los espafioles accedemos a
Internet mayoritariamente a través del movil,
mientras que el medidor se basa en una mues-
tra reclutada en funcion del acceso online a tra-
vés del PC, aspecto que condiciona la medicion
y le resta credibilidad al mercado”, ha indicado
Toni Seijo a IPMARK, afiadiendo que “solo re-
porta datos mensuales de audiencia y se en-
tregan dias después del cierre del mes. Es un
sistema cerrado que se controla desde Estados

PRISA y Vocento se alejan de ComsCore

Esta convocatoria del Concurso de Medicion de Audiencias Digitales,
iniciada en diciembre de 2020, ha venido acompafada de polémica. PRISA
y Vocento anunciaron recientemente su desvinculacion del sistema de
medicion de ComScore, evitando la renovacion de los contratos.

El Pais, AS, Cinco Dias y El HuffPost no apareceran en el medidor y presentaran
publicamente sus datos internos de trafico y suscriptores digitales de los
medios que forman la division de noticias del grupo editorial, segiin anunciaron
en un comunicado, a mediados de enero. PRISA explicd que “confiar casi
exclusivamente en un indicador de volumen, que no aporta informacion sobre la
calidad o fidelidad de las audiencias y que, por tanto, otorga el mismo peso a un
lector que visita un site todos los dias del mes que a uno que lo hace sélo un dia,
no alcanza a reflejar el contexto actual del sector de la prensa”.

Un mes después, en febrero de 2021, Vocento se sumo al carro vy retiraba
a ABC.es, porgue “los datos no reflejan la realidad de cada dominio y se
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desvirtua el ranking de audiencias de medios nacionales en la categoria
News”, seguin argumentaba el comunicado oficial del grupo. Y afadieron
que “este sector ha evolucionado hacia modelos de suscripcion, donde el
mercado publicitario valora la agregacion de audiencias cualitativas y no solo
cuantitativas”.

Sobre estas retiradas del sistema de medicién de ComsCore, Eduardo
Madinaveitia observa que “todos los medios pueden presentar sus propios
datos, pero la medicion comun, consensuada del mercado, es otra cosa.
Los datos de PRISA, o los de cualquier otro operador, solo tienen un valor
testimonial. No sirven como moneda de cambio, por ello se inventaron hace
mucho los estudios consensuados”. Una visién con la que coincide Carlos
Bravo, de Prensa lbérica: “Creemos en la importancia de una medicion de
consenso que aporte credibilidad y permita que el mercado se desarrolle y
funcione de manera transparente, y no tengamos que defender cada uno
nuestras cifras y su origen”.
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Unidos y que apenas permite adaptaciones al
mercado local”. En este contexto, “buena parte
del mercado percibe que existe mucha opaci-
dad acerca de como se calculan las audiencias
y, lo mas importante, la falta de confianza ac-
tual de operadores importantes de la industria
hacia el medidor”, ha sefialado Seijo.

En esa linea, Eduardo Madinaveitia, exper-
to en investigacion, colaborador de IPMARK
y exdirector general técnico de Zenith, afiade
que “el concurso anterior se cerr6 en falso. Al-
gunas de las asociaciones convocantes no ter-
minaban de estar conformes con la resolucion
y se iba creando malestar”. Por su parte, Carlos
Bravo, director de marketing de Prensa Ibéri-
ca, explica que “en nuestro caso, pensamos
que hacen falta algunas métricas que permitan
diferenciar mejor los medios y las audiencias.
Evitar algunas agregaciones, poner en valor la
frecuencia, la fidelidad.... Ademas de que es
necesario contar con datos de audiencia dia-
ria, y una mejor representatividad por areas
geograficas”.

Lograr el consenso

La clave, insiste Madinaveitia, es conse-
guir consenso entre las partes. “El ganador del
concurso debera emplear en cada momento
las técnicas mas adecuadas para la medicion
de los parametros que el mercado decida que
constituyen la moneda de cambio. Y los clien-
tes deben estar dispuestos a sufragar los costes
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de la operacion. Si medir no es rentable, no
podemos exigir que el medidor sea el mejor
posible”, hace hincapié.

El mundo digital cambia muy deprisa
y complica la medicion al tener que dar res-
puesta a nuevas aplicaciones y dispositivos
que salen al mercado. Es fundamental “lle-
gar a acuerdos sobre lo que se quiere medir y
como hacerlo, y eso lleva a que todos tengan
que ceder un poco en sus aspiraciones”, indica
Eduardo Madinaveitia.

Por su parte, el director de marketing de
Prensa Ibérica destaca que “mas alla de las me-
joras constantes que debe haber en la medi-
cién para adaptarse a los cambios del merca-

“Los clientes deben
estar dispuestos a
sufragar los costes de
la operacion. Si medir
no es rentable, no
podemos exigir que el
medidor sea el mejor
posible”

Toni Seijo,
creative
excellence &
audience
measurement
service lines
leader

en Ipsos
Espana.

“La propuesta de lpsos Espafa tiene
un enfoque hibrido que combina un
panel censal con uno multidispositivo
centrado en el usuario, en el que prima
el dispositivo movil”

Eduardo
Madinaveitia,
colaborador
de IPMARK,
exdirector
general técnico
de Zenithy
creador de los
estudios de
forecasting
de inversion
publicitaria,
Zenith Vigiay
Zenthinela.

“Los datos de PRISA, o los de cualquier
otro operador, solo tienen un valor
testimonial”

Carlos Bravo,
director de
marketing de
Prensa Ibérica

“Esta revision debe hacerse tratando
de mantener el consenso y la
estabilidad del mercado”

do, creo que a veces conviene frenar un poco,
poner distancia y replantearse las cosas. Esta
revision es positiva y debe hacerse tratando de
mantener el consenso y la estabilidad. Y, por
supuesto, es esencial recuperar la confianza;
que no estemos continuamente cuestionando-
nos los datos y las metodologias”. ®
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Asi se preparan los
anunciantes ante el entorno
cookieless de 2022

Durante la presentacion del informe Top Tendencias Digitales
2021 de IAB Spain y Adevinta, los responsables digitales de
Vodafone, DIA, Stellantis y Banco Sabadell informaron de
como estan prepardandose sus departamentos ante un futuro
en el que la medicion de las campafias digitales dejara de

depender del clasico identificador.

MESA REDONDA

]
a
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TENDENCIAS DIGITALES 2021

TEXTO PILAR CHACON

i en 2020, la pandemia de corona-
virus supuso un punto de inflexion
para las marcas, en 2021, la mayor
seguridad que da haber navegado ya
en tiempos de auge del ecommerce se com-
pagina con la incertidumbre existente en el
sector del marketing digital ante la retirada en
Chrome de la cookie de terceros fechada para
el proximo afo.

“Mi gran duda es si sera en el 2022, si nos
levantaremos un dia y de pronto, ya no habra
cookies”, ha expresado Elodie Pradeilles, head of
digital & social media de Stellantis, que conside-
ra que esta desaparicion sera mas un proceso,
durante la mesa redonda organizada por IAB
Spain para presentar su informe Top Tendencias
Digitales 2021, patrocinado por Adevinta Spain.

Segtn ha explicado Pradeilles, desde la
compafiia han empezado a trabajar sin cookies,
por lo que, ante un ecosistema sin tales identifi-
cadores, tocara usar “técnicas de antes”, como
la publicidad contextual, la segmentacion en
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base a intereses o “cuidar” los first-party data
que atesoran las marcas. Y recuerda que no
solo afectara al ambito publicitario. “La facili-
dad online que tenemos a dia de hoy desapare-
cera del mapa también”.

Rocio Sanz, senior manager marketing di-
gital ecommerce de DIA, considera que sera
importante “la explotacion de datos propios
a través de IDs” y sefiala que, en términos de
medicion, las rabricas estaran mas limitadas.
“Tendremos que volver a los modelos de atri-
bucion clasicos de Google Analytics, y en espe-
cial, al de dltimo clic”.

Los entornos in-app y la generacion de con-
tenido de valor para que los usuarios entre-
guen a las marcas su datos volveran a situarse
en el plan estratégico de las ensefias. Y aunque
“el mundo programatico sea maravilloso, te-
nemos que probar otras vias”, poniendo como
ejemplo la inversién en CTV.

En el caso de Vodafone, Bosco Aranguren,
head of digital channels de la teleoperadora, ha

informado que la compafiia se encuentra tra-
bajando en una solucién propia que le ayudara
a transitar hacia ese ecosistema cookieless, ya
que no quieren depender de las soluciones de
terceros. “Cuando empezamos a trabajar en
esto, éramos capaces de detectar a un 30% de
nuestros usuarios. Calculamos que el préximo
ano estaremos en el 90%”, explica.

El potencial del 5G

Protagonista también durante 2020, el 5G
sera algo mas tangible este afio y con él, las po-
sibilidades que a nivel de marketing y publici-
dad ofrecera a las marcas. Bosco Aranguren,
de Vodafone, ha recordado las ventajas de la
proxima generacion de red movil. “Pensamos
que solo traera mas velocidad, pero lo mas im-
portante es que habra mas dispositivos conec-
tados y una menor latencia”.

De acuerdo con Aranguren, una mayor co-
nexion de dispositivos conectados traera consi-
go un mayor volumen de datos a generar y, por
ende, una mayor huella digital de los usuarios.
Sin embargo, advierte también de una mayor
dificultad a la hora de aprovecharlos, de ahi
que aconseje “estar preparados”.

Por su parte, Oriol Ramoén Serrate, director
de marketing digital de Banco Sabadell, imagi-
na una proxima generaciéon de publicidad dis-
play basada en creatividades donde cobre re-
levancia el video. “En medios digitales, todavia
te encuentras banners con gifs. Con conexiones
rapidas, ya no habra este handicap. El audiovi-
sual volverad a ser el rey”.

Nuevas opciones en ecommerce

Rocio Sanz, de DIA, piensa en las posibilida-
des que abre una menor latencia y una posible
democratizacion de dispositivos de realidad
virtual y/o aumentada en los hogares. “Cuando
todo el mundo tenga acceso a estos dispositi-
vos, me imagino comprar en el stiper de forma
inmersiva desde el sofa de mi casa. Este tipo de
cosas nos interesan mucho y nos daran un im-
pulso, tanto como el que hemos tenido en 2020
respecto al ecommerce”.

Sobre este tiltimo aspecto, Sanz ha explicado
los pasos dados por la cadena de supermerca-
dos durante el pasado afo, cuando “el gran reto
fue dar respuesta a la gran cantidad de demanda
que teniamos”, y que lograron solventar con
una mejora de su sistema web y el acuerdo con
la app de reparto Glovo. En 2021, la compafiia
ha lanzado el servicio Envio exprés que permite
realizar entregas en una hora. l
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Tendencias digitales 2021

En su informe Top Tendencias Digitales 2021, IAB
Spain recoge, en colaboracion con Adevinta, las
tendencias que, seguin sus comisiones de trabajo,
seran claves del marketing digital para este ano.

Audio digital: para finales de 2021, se prevé que
uno de cada tres dispositivos inteligentes sea

un altavoz. De ahi que mas marcas desarrollen
estrategias de contenido de voz que les ayuden
a posicionarse en buscadores. También seran
mas las que disefen su ‘imagen de voz'y que
aprovechen los formatos publicitarios de los
podcasts para acercarse a los oyentes digitales.

Branded content: |as restricciones asociadas a
la pandemia han obligado a los eventos fisicos
de marca a transitar al entorno digital, lo que ha
puesto en el foco de los anunciantes el uso del
streaming vy la emision de contenidos no lineales.
“Veremos mas creatividad, mas innovacion y
mas iniciativas en torno a este formato”, sefala el
estudio.

Data: la disminucién de los identificadores en
el ecosistema publicitario como las cookies y

el IDFA, llevaré a los proveedores de medios

a ofrecer soluciones que dependan cada

vez menos de dichos identificadores. Al

mismo tiempo, los agentes del ecosistema
publicitario, como publishers, DSPs, ad-servers
y navegadores, entre otros, desarrollaran sus
propios identificadores universales o soluciones
de identidad.

DOOH: el exterior digital sumado al mobile sera
tendencia este aflo. Desde la IAB prevén un gran
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impulso de las acciones de retargeting, donde
quedara plasmado que la combinacion de OOH
con campafias de mobile consigue incrementos
importantes en las tasas de conversion frente a
estrategias solo digitales.

Ecommerce: el Retail Media serd en 2021 un
canal clave en la estrategia de medios de las
marcas. Retailers online, con Amazon como punto
de referencia, estan invirtiendo en compra de
espacios publicitarios en medios para conseguir,
no solo la conversion de los usuarios, sino
también generar notoriedad de marca. “Es hora
de alinear los presupuestos de medios de una
marca con los de shopper y trade marketing, eso
si, siguiendo los mismos objetivos para maximizar
el crecimiento del negocio”, subrayan.

eSports: el crecimiento cada vez mas
pronunciado de la audiencia y la madurez en
producto, soluciones y medicion que esta
alcanzando este ecosistema, lo convertiran en
uno de los que, pese a la situacién economica
originada por la pandemia, experimentara un
crecimiento mas pronunciado.

Influencers: este ano, las marcas se fijaran mas
en el ROl obtenido en las acciones de influencers
marketing. Si bien la gran mayoria de empresas
ven en la prescripcion en redes sociales una via
util para acercarse a su potencial consumidor, ya
se espera de este tipo de acciones algo mas que
el mero impacto.

Mobile: la compra programatica ya ha
alcanzado madurez en el entorno mobile web
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y va ampliando de forma progresiva cuota de
mercado también en el entorno app. Soluciones
como el app-ads.txt y los CMP para aplicaciones
aportan transparencia y confianza tanto a
anunciantes como a soportes y usuarios.

Programatica: las activaciones omnicanal
integradas, que son impulsadas y planificadas
con datos en tiempo real, se convertiran en
una expectativa en los medios programaticos,
sobre todo cuando los consumidores no son
Unicamente online y offline, sino que estan en
todos los medios.

Publicidad nativa: el audio y el video seran los
formatos estrella de la publicidad nativa, que se
volverd méas atractiva, interactiva y personalizada
segun los intereses de los usuarios, y evolucionara
hacia formatos que imitan la compra en tienda o
el denominado showroom.

Redes sociales: la desaparicion del contador

de me gustas en Instagram podria elevar la
importancia del social listening, ya que las marcas
se veran en la obligacién de buscar otra forma de
medir sus campafias. En este sentido, los analisis
de sentimiento seran cruciales.

Television conectada (CTV): el sector ya
trabaja en la estandarizacion tanto en medicion
de audiencias como en tecnologias publicitarias
aplicadas a este entorno, métricas aplicables y
formatos, entre otros. Si bien esto no significa
que 2021 consiga estandarizar por completo el
entorno, al menos se dardn unos primeros pasos
hacia ese consenso por parte del sector.

IPMARK



MARKETING DIGITAL

El futuro sin cookies
no despierta inquietud
en Borja Ferndandez,
country manager de
Seedtag Spain, que
augura un panorama
digital mas creativo,
con herramientas que
ayuden a medir mejor
los resultados y un
incremento considerable
de la inversion en
publicidad contextual.

Borja Fernandez

COUNTRY MANAGER DE SEEDTAG SPAIN

“La publicidad digital tendra una
explosion hacia la creatividad”

TEXTO PILAR CHACON

(] 6mo esta afrontando Seedtag el
‘cmturo que llega? Imaginamos que
2020 no ha sido un afio tranquilo...

La verdad es que el afilo 2020 ha sido un afio
especial para Seedtag; los retos del mercado
en general han sido muy importantes, por ello
decidimos aprovechar la oportunidad para re-
flexionar, para analizar lo que haciamos y c6mo
lo haciamos, y entender las necesidades reales
del mercado, poniendo al cliente en el centro
de todo.

Realizamos muchos estudios y anilisis para
entender la realidad actual del entorno digi-
tal y asi buscar soluciones que aportaran mas
valor a las marcas en su comunicacién con los
consumidores.

Compartimos muchos insights y casos de éxito
de los clientes de diversos sectores entre todos los
paises, extrayendo lo que mejor funcionaba en
cada uno de ellos. Ademas de un analisis profun-
do de nuestro producto para estudiar como mejo-
rarlo y extraer el maximo de nuestra Inteligencia
contextual.
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Esto ultimo fue una gran decision de la que
han germinado grandes proyectos, entre ellos
perfeccionar nuestra tecnologia para entender
los intereses de los consumidores en tiempo real
y adaptar el mensaje para cada uno de ellos. Ade-
mas, con las dos adquisiciones que hemos hecho
este afio, la compra de AtomikAd en Italia y Re-
cognified en Alemania, nuestras soluciones han
multiplicado su eficacia y hemos abierto nuevos
horizontes en el universo de la contextualizacion
de la publicidad.

Cuando la inversion en digital logra su-
perar a la de la Television, ahora afronta un
nuevo reto con la desapariciéon de cookies de
terceros ¢qué pasara con la inversion digital?

Buena pregunta, yo creo que la publicidad di-
gital tendra una explosion hacia la creatividad,
hacia modelos de alto impacto. Los modelos de
publicidad repetitiva y el retargeting iran dejando
paso a brillantes copys y videos mas adaptados al
entorno digital que capten la atencion antes y ten-
gan duraciones mas adecuadas.
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Las audiencias estan migrando y los nativos
digitales tienen muy bajos consumos de produc-
tos de informacién y ocio fuera de los entornos
digitales, lo que abre cada vez mas la brecha entre
el consumo online y offline.

Sin embargo, la eliminaci6én de las cookies
de terceros es un cambio positivo para Seedtag,
ya que la inversion en publicidad contextual au-
mentara considerablemente y nosotros nacimos
hace ya siete aflos sin usar cookies. Los avanza-
dos modelos de inteligencia contextual que he-
mos desarrollado ofrecen una alternativa para
realizar estrategias duraderas con segmentaciones
personalizadas, donde las marcas ademas de ca-
pitalizar los territorios que mas interesan a sus
consumidores pueden adaptar el mensaje y crea-
tividad en cada uno, analizar el impacto y extraer
aprendizajes.

¢Como pueden las marcas impactar con
eficacia en un mundo sin cookies de terceros?

Yo creo que el mercado evolucionara y tendra
modelos que ayuden a medir mejor los resulta-
dos. Por un lado se habla de identificadores tni-
cos, The Trade Desk ha unido a varios actores del
mercado para desarrollar un modelo que permita
hacer un seguimiento mejor de la navegacion de
los usuarios. Google y Facebook también estan
desarrollando sus identificadores, pero la realidad
es que ya hoy es dificil seguir la navegacion de un
usuario. Los navegadores y sistemas operativos
evolucionan hacia la proteccion total de los datos
de sus usuarios, por lo que Chrome realmente se
suma a algo que ya pasa en gran parte del resto
del mercado con la desaparicion de sus cookies de
terceros.

La realidad es que cada vez habra mas silos
de data, que aprenderan a convivir y compartir
informacién, y por otro lado siempre estaran
los modelos de inteligencia contextual, sobre
los que puedes marcar estrategias a mas largo
plazo.

Dentro de las alternativas que comenta,
centrandonos en esa nueva realidad contex-
tual, ¢qué ofrece de diferencial Seedtag?

Principalmente un equipo humano con una
gran cualificacién y la suma de nuestras capaci-
dades tecnologicas. Nuestro algoritmo lleva mas
de siete afios de aprendizaje, lo que nos permite
ofrecer la inteligencia contextual mas potente del
mercado.

Gracias a todo esto tenemos una plataforma
full stack contextual basada en tres pilares. Mas
alla de tener la capacidad de impactar en cual-
quier categoria del universo digital de conteni-
dos, analizamos contextualmente el rendimien-
to de las creatividades y mensajes, y nuestra
tecnologia adapta estos a los emplazamientos
que ofrecen el mejor resultado en funcion de
los KPIs marcados.

Estoy muy agradecido de trabajar con exce-
lentes profesionales desde los equipos globales de
disefio, data scientist, ingenieros de producto e in-
tegracion, a los equipos centrales y locales; todos
suman mucho. B
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Publicidad digital sin cookies

<Como afectara esta nuevarealidad
a las campanas paid media?

1 mundo digital cambia de manera cons-

tante, pero en la actualidad se estan vi-

viendo una serie de cambios abismales
que marcaran el futuro de los anunciantes y
publishers.

En 2020 Google comunico su intencion de
eliminar las cookies de terceros en su navega-
dor Google Chrome en los proximos dos afios.
En la actualidad, Chrome es el navegador mas
usado con una cuota de mercado de mas del
70%, por lo que el cambio significara mayor
privacidad para la gran mayoria de usuarios a
la par que mayor dificultad para los anuncian-
tes. ¢Serd este otro paso del gigante de Silicon
Valley para acaparar un mayor trozo del pastel
en las campafas de paid media?

A principios de 2021 Apple anuncio el lan-
zamiento del nuevo sistema operativo 10S14,
haciendo realidad el cartel de su campafia pu-
blicitaria de 2019 que decia: What happens on
your iphone, stays on your iphone. Y reforzando
asi la funcion Limit Ad Tracking.

Llegados a este punto nos preguntamos,
¢realmente estan ambas multinacionales pre-
ocupadas por la privacidad de los usuarios?,
¢como influira a los usuarios y a los anuncian-
tes?, (qué va a cambiar?, ¢afectara a nuestras
campanas?,...

La politica de transparencia de seguimiento
de Apple requerira a los anunciantes solicitar
permiso cuando utilicen cierta informacion de
aplicaciones y sitios webs con fines publicita-
rios. Por lo que la principal consecuencia de
esta actualizacion es que cada usuario tiene
que aceptar que se le pueda “rastrear”. De ahi
que afecte a las marcas, ya que recopilaran me-
nos datos y sera mas complicado segmentar y
dirigir sus campafias a su publico objetivo.
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Es ahi donde se combinan los dos factores.
Por un lado, el respeto por la privacidad de los
usuarios. Y por otro, la personalizacion y opti-
mizacion de las campaias digitales.

A lo largo de estos meses las plataformas
de publicidad han ido trabajando a contra reloj
para adaptarse a la nueva situaciéon y que sus
anunciantes se vean minimamente afectados;
aun asi, los cambios son visibles y una realidad.

Medidas previas y nuevos modelos de
atribucion

Tanto Google como Facebook han anuncia-
do cambios que se deben ir implementando si
no queremos que nuestras campafas queden
fuera de juego.

En el caso de Facebook es muy importante
la verificacion de los dominios de la marca y la
configuracion de eventos. Sobre todo, si nues-
tras campafas tienen como objetivo conver-
siones y necesitamos del aprendizaje del pixel
para obtener buenos resultados. En este caso,
es recomendable empezar por aquellos domi-
nios en los que las campafas tengan como ob-
jetivo alguna conversion. Y tener claros cuales
son nuestros eventos mas importantes y con
mayor valor, ya que solamente podremos confi-
gurar ocho por dominio.

Ademas, nos preguntamos ¢como se adap-
taran los expertos de paid media para atribuir el
porcentaje de conversiones a las campafias de
upper funnel? Ya que el modelo de atribucion
de las campanfas también se ha visto afectado,
antes podiamos ver resultados a 28 dias, en la
actualidad ya solo se puede ver a 7 dias-clic.

En el caso de Google, afectara a sus campafas
de app por lo que han anunciado una serie de
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medidas previas para preparar las aplicaciones
ante el nuevo cambio. Entre ellas, la implemen-
tacion de SDK de Firebase. También es recomen-
dable instalar Google Analytics 4, aunque pode-
mos seguir usando, de momento, GA Universal.

Podemos confirmar que la actualizacion
10S 14 y la eliminacion de cookies para terceros
han llegado para quedarse; los anunciantes y
agencias debemos trabajar y ser capaces de
adaptar las estrategias de marketing a las nue-
vas limitaciones.

Por eso mismo, es importante ir aplicando
todas las recomendaciones, tanto de Google
como de Facebook. Tener en cuenta los nuevos
modelos de atribucion e ir sacando conclusio-
nes en base a ellos y sobre todo verificar los
pixeles y eventos en el caso de Facebook.

Por ultimo, son los usuarios los que decidi-
ran si aceptar o no las cookies, pero es impor-
tante aclarar que no aceptarlas no implica que
no vayan a ser impactados con anuncios. Estos
seguiran apareciendo, pero no seran relevan-
tes para ellos ya que las marcas no habran po-
dido segmentar y hacerlos llegar solamente a
aquellos usuarios que puedan tener interés por
sus productos o servicios. ll

NEREA RODRIGUEZ
Losapa

ASSISTANT DIRECTOR
AND ACCOUNT
EXECUTIVE DE ROYAL
COMUNICACION
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“El reto actual es
evolucionar la medicion,
basdandose no en la
cookie, sino en datos
agrupados”, explica
Alicia Sampayo, digital
business director de
OMD Espafia, en esta
entrevista, en la que
también advierte sobre
el gran desafio que el
fin de las third party
cookies va a suponer
para las agencias a la
hora de identificar a las
audiencias.

Alicia Sampayo

MARKETING DIGITAL

DIGITAL BUSINESS DIRECTOR DE OMD ESPANA

“La medicion mas precisa la tendremos
en los famosos wall gardens”

TEXTO REDACCION IPMARK

) reéis que las marcas estan pre-

Cparadas con suficiente first party

6 data para poder hacer campaiias
mas segmentadas?

El impacto que esta teniendo el fin de las third
party cookies no esta siendo igual para todos los
sectores, hay niveles de madurez muy diferentes;
donde la dependencia de esta data ha sido ma-

yor, como el caso de travel, retail, ecommerce...
las marcas estan en una etapa mas avanzada para
enfrentarse a la realidad del first party data.

Pero a otros sectores les queda adn reco-
rrido, donde tendran el doble reto de incorpo-
rar ademas el universo sin cookies de terceros,
para responder a la demanda de privacidad de
los usuarios.

¢Como estais ayudando a las marcas a
conseguir mayores datos identificados first
party?

En OMD afrontamos las estrategias con un
foco principal en esta parte final del funnel,
pero no s6lo en la pura captacion sino también
para la identificacién de nuevos usuarios. No
menos importante es el uso que le damos a ese
first party data, dando un paso mas alla, pa-
sando del marketing de precision al marketing
predictivo aplicando Inteligencia Artificial, con
grandes resultados en el negocio de nuestros
clientes.

¢Sera un reto para las agencias saber qué
medios aportan mas audiencia identificada?

Es el gran reto aqui, y desde OMD ya lleva-
mos tiempo trabajando en ello. No obstante, es
también ahora muy importante de nuevo, tra-
bajar juntos como industria, en la definicién de
esa nueva y mejor forma, respetando siempre
la privacidad del usuario, de identificar a las
audiencias.

éSe va a concentrar mas la inversion en
los grandes wall gardens?

La inversion se concentrara donde se cum-
plan los KPIs de negocio de cada uno de nues-
tros clientes, teniendo claro que la medicion
mas precisa la tendremos en los famosos wall
gardens.

¢Como va a cambiar la medicion del per-
formance? ¢Se seguiran utilizando los mis-
mos modelos de atribucién?

Venimos de una mediciéon mas granular
donde gracias a la informacién de la cookie te-
nemos la trazabilidad completa del usuario. A
partir de aqui realizamos diferentes modelos
de atribucién donde hacemos mas eficientes
nuestras inversiones.

El reto actual, que ya estamos implemen-
tando, es evolucionar esta medicién, basado
no en cookies sino en datos agrupados. Donde
nos encontramos antes una oportunidad de
evolucionar estos ecosistemas e implementar-
los en nuestros clientes. W
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Cambios en i0OS Apple e IDFA

usto cuando nos estdbamos familiarizando

con los cambios que Google va a introducir

en las third party cookies a partir de enero del
2022, Apple entra en juego anunciando también
que interrumpira la identidad digital incluso antes
de la fecha anunciada por Google.

Apple ha avanzado cambios importantes y sig-
nificativos en la forma en la que administrara la
identidad y los permisos en su plataforma. Todavia
no sabemos cuando, pero a los usuarios les apa-
recera una ventana emergente cada vez que usen
una de sus aplicaciones con un mensaje parecido
a: “Esta aplicacion desea que le dé permiso para
rastrearlo en aplicaciones y sitios web propiedad
de otras empresas”. Cuando el usuario rechaza
esta solicitud, elimina una gran cantidad de funcio-
nes en torno al IDFA (Identificador para Anuncian-
tes empleado por el ecosistema de Apple). El IDFA
se utiliza ampliamente en publicidad para hacer
seguimiento y medicion de campafias.

Nadie sabe cuantas personas optaran por no
dar su consentimiento, pero la opinién es que
sera al menos de un 50% de los usuarios de I0S,
si no mucho mas. Sin duda, lo suficiente como
para romper el ecosistema construido alrededor
del IDFA.

Mas alla de esta exclusion voluntaria, seguro
que esta iniciativa traera mas cambios significati-
vos en torno a la privacidad y los datos. Por ejem-
plo, los dispositivos I0S ya no podran usar puntos
wifi para devolver datos de ubicacion, lo que re-
ducira significativamente el seguimiento.

Incertidumbre es el mejor adjetivo para des-
cribir estos cambios, ya que no sabemos qué trae-
ran ni cuando se llevaran a cabo.

¢Como impactara en los anunciantes?

La repercusion de esta decision en el merca-
do espaiiol es limitada, ya que Android supera el
90% de cuota en Espafia, segtin datos de Comsco-
re (agosto, 2020).

Sin duda, esto tendra un alto impacto en todos
los anunciantes digitales. En Wavemaker estamos
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en estrecha colaboracién con todas las grandes
plataformas, y nuestros equipos estan trabajando
en la implementacion de cambios técnicos para
mitigar algunos de los efectos de esta decision.

Muchas plataformas estan trabajando tam-
bién para hacer que el impacto sea menor des-
de otros puntos de vista, por lo que seguro que a
lo largo del 2021 apareceran diferentes consejos
y opciones. Pero, de momento, es probable que
las campafias que se ejecuten en dispositivos 10S
tengan un menor rendimiento (menos inventario
orientado a aumentar los CPM) y peor medicion
(no todas las conversiones se podran atribuir al
anuncio expuesto).

Pero una cosa esta clara, a pesar de intentar
mitigar los efectos, ya no podremos orientar, ras-
trear, medir y optimizar de la misma manera. Es
poco probable que haya soluciones alternativas
completas y seguramente se pierda alguna fun-
cionalidad. En resumen, el 2021 sera un afo de
ajuste hacia una nueva era de publicidad digital.

¢Cual es el panorama general?

Mas alla del impacto inmediato, vale la pena
echar un vistazo critico al panorama general.
El mercado ha apostado por impulsar la pri-

e Solo el 20% del total de los usuarios
utilizan iOS.

e Entre los que decidan compartir los
datos y los que no pueden actualizar
a la version 14 de iOS, quedara un
gran porcentaje restante al que no
podras hacer seguimiento.

e Papa Facebook depende en un 99%
de lo que invierten los anunciantes.
Es el primer interesado en buscar
una solucion.

16

vacidad y dar al consumidor el control de sus
datos a través de la regulacion publicitaria. Cu-
riosamente, esta regulacion también ha refor-
zado el dominio del mercado de los grandes
jugadores como Google, Amazon, Facebook y
Apple. Irénicamente, esta falta de competencia
es algo que los gobiernos de muchos paises tam-
bién estan tratando de abordar mediante leyes
regulatorias.

También cabe destacar los enfoques diame-
tralmente opuestos que han adoptado Google y
Apple para mejorar la privacidad de sus clien-
tes. Mientras que Google ha trabajado durante
2020 con la industria (a través del W3C) en los
cambios que planea realizar en enero de 2022,
Apple, en cambio, ha actuado unilateralmente,
cogiendo a la industria desprevenida. Es, sin
duda, una accién que puede realizar ya que es
una empresa que no vive de la publicidad, en
detrimento de aquellos para los que la publi-
cidad es una fuente significativa de ingresos. Y
esto ha provocado una reorganizacion del pa-
norama competitivo.

Las empresas odian la incertidumbre, por
lo que estamos trabajando duro para educar a
nuestros equipos y a nuestros clientes sobre los
problemas y las implicaciones de esta decision,
haciendo que, en la medida de lo posible, estén
preparados para adaptarse rapidamente a los
cambios que se produzcan. B

- CrisTINA GORDO

HEAD OF DIGITAL DE
WAVEMAKER
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Verizon Media, la tercera
division de Verizon
Communications, estd
presente en mds de

40 paises, con mds de
100.000 empleados.
Especializada en
explotacion publicitaria,
con datos propios,
también vende todo el
inventario de Microsoft
al mercado. Hablamos
de los efectos de la
pandemia en el negocio
con Raiil de la Cruz,
director general de la
empresa en Espafia, y de
co6mo la compatfiia volvio
a crecer a finales de 2020.

RauldelaCruz

DIRECTOR GENERAL DE VERIZON MEDIA EN ESPANA

“El 5G nos ayudara a desarrollar
experiencias inmersivas”

TEXTO ROCIO CALDERON

(] 6mo ha afectado la crisis
‘ sanitaria a Verizon Media?
De forma negativa, como a

otras muchas empresas del pais, en cuanto a
generacion de ingresos. Al estar todos encerra-
dos en casa y no haber consumo de determina-
dos productos, los anunciantes lo primero que
recortan son las campanas de marketing. De
ahi que no haya campafias en nuestras propie-
dades y hayamos sufrido en ese lado.
Personalmente, hemos estado muy arropa-
dos por la compaiiia. No ha habido despidos,
ERE, ni ningtn tipo de delimitacion, y la verdad
que agradecidos; no hemos sufrido. ¢{C6mo nos
ha afectado? Nos hemos tenido que reinventar
también. Es decir, hemos pasado de un cara a
cara con nuestros clientes a tener que hacerlo
online. Entonces, nuestra intencién era estar
en la mente de nuestros anunciantes y hemos
tenido que desarrollar webinars y mucha pre-
sentacion y eventos online para que sigan con-
fiando en nuestros productos y desarrollos. Y,
sobre todo, para conocer qué necesitaban en
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esos momentos y poder darles las soluciones
pertinentes.

Ademas, a nivel consumidor, nos hemos
enfocado mucho en nuestra audiencia, pre-
sentando unos contenidos mas graficos en
nuestras propiedades, mas informacion en
profundidad y un analisis mas exhaustivo de lo
que estaba pasando. A nivel anunciante, hemos
estado muy pendientes de ellos para acompa-
fiarles en la optimizacion y analisis constante
de los resultados de sus campafias. Esa ha sido,
en lineas generales, la situacion que hemos vi-
vido, que no ha sido facil, pero las cosas estan
cambiando. Actualmente vivimos una tenden-
cia positiva, creciendo un 6% afo contra afio.
Y si ahora estamos creciendo, en los préoximos
meses estamos seguros de que estos incremen-
tos seran atin mayores.

¢Como han afrontado esta situacién de
incertidumbre mundial?

A nivel compaiiia, con mucha tranquilidad,
protegiendo a los empleados y cubriendo las
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necesidades de los usuarios y anunciantes. La
empresa don6 50 millones de délares para las
ONGs. Desde el punto de vista de negocio, he-
mos visto que se ha potenciado la venta de vi-
deo y los anunciantes nos ha pedido mucho
video, y, sobre todo, todo el entorno progra-
matico. Hemos salido bien parados porque te-
niamos una oferta y unos productos que iban
bien dirigidos a lo que demandaban los clien-
tes, ademas de nuestro DSP, una plataforma
tecnologica que permite a agencias y anuncian-
tes comprar inventario programaticamente de
terceros y propios. Hemos hecho un pequefio
esfuerzo de reinvencion pero, en general, las
cosas han salido mejor que de lo preveiamos.

¢Qué soluciones han puesto en marcha
para cubrir en publicidad programatica las
necesidades de sus clientes?

Programaticamente ya estdbamos aportan-
do valor antes de que llegara la COVID-19, asi
que no nos hemos tenido que reinventar mu-
cho en ese sentido. Nuestra principal carac-
teristica frente al resto es la data y la calidad
de ésta, con cerca de 17 millones de usuarios
Gnicos al mes en diferentes plataformas y pro-
ductos. Se trata de una informacion que solo
tenemos nosotros, que por regla general no
vendemos a otras empresas, y que solo ofre-
cemos a nuestros anunciantes. Ademas, en Ve-
rizon Media, no solo nos caracterizamos por
la cantidad de data, sino también por el vo-
lumen de insights que obtenemos al analizar
esta informacion. Esto resulta muy beneficio-
so para el cliente en la compra programatica
porque se traduce en un ahorro de costes a la
hora de impactar a un usuario determinado.

La industria publicitaria sufri6é un revés
el aflo pasado, con descensos historicos en
inversiéon publicitaria en casi todos los so-
portes, ¢han visto reducida la partida en
este periodo?

Si, hemos vivido reducciones en el segundo
y tercer trimestre de 2020, y en el cuarto em-
pezamos a recuperar inversion y a generar algo
mas que en el mismo periodo de 2019. Acaba-
mos de ver los datos de Infoadex, con caidas
del 18% en medios convencionales, una barba-
ridad. En el entorno digital, un - 5,3%. Al final,
nuestra empresa cae menos que este 5,3% en la
totalidad del ejercicio. La verdad, he visto las
cifras y es un drama en algunos canales, como
Exterior y Revistas, con descensos del 47% y
43% respectivamente.

Creo que seguira incrementando el sector,
sobre todo digital en general, y que poco a
poco los anunciantes iran invirtiendo otra vez
como lo estaban haciendo.

Como partner de los anunciantes en el
viaje publicitario, ¢c6mo se presenta la era
postpandemia?

Positiva. Tenemos que estar fijandonos mu-
cho en los comportamientos de los consumido-
res porque han variado mucho. Hay que estar
atentos para saber qué hacen, como y a qué
hora para ayudar a los anunciantes a impactar.
La pandemia esta cambiando y nos ha cambia-
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do. Preveo un futuro positivo donde el ecom-
merce seguira creciendo y donde los anuncian-
tes tendran que invertir mas en digital, porque
estan viendo que los consumidores que antes
no entraban a estos entornos digitales, ahora
lo hacen, bien porque se han acostumbrado o
porque les facilitan las cosas.

Streaming, video y experiencias
inmersivas

¢Qué necesidades tendran que cubrir
los anunciantes cuando llegue la tan
ansiada ‘antigua normalidad’?

Para llegar a esos consumidores, creo que
las experiencias online, como la realidad vir-
tual y aumentada. Contenidos de videos y de
audio digital también, han venido y se van a
quedar, y seguiran creciendo. Y, sobre todo,
hay que destacar los contenidos en streaming'y
de video. Se espera un crecimiento de un 17% a
nivel mundial.

¢Crece la demanda de experiencias in-
mersivas entre las marcas?

Si, estamos recibiendo mas peticiones de
las marcas para lograr estas experiencias in-
mersivas. La imposibilidad de celebrar even-
tos fisicos nos obligd a apostar mas que nunca
por los encuentros virtuales, con un resulta-
do muy positivo. La audiencia esta donde esta

y hay que evolucionar, y cambiar el chip para
llamar la atencion a estos usuarios. Segun el
estudio Global Invest Index, casi tres de cada
cuatro consumidores espafioles (73%) estarian
dispuestos a seguir un evento en directo des-
de casa en el caso de no poder celebrarse, y
el 84% de estas personas tienen entre 16 y 34
aflos, un target muy interesante para algunas
marcas.

Las experiencias inmersivas ya son un he-
cho y se van a ir desarrollando cada vez mas. El
5G va a ayudar a lograr eso. Esta tecnologia nos
va a traer una creatividad mucho mas rica que
va a llamar la atencién del usuario; un analisis
de dato en cuanto al volumen, rapidez y con-
clusiones, muy elevado. Y todo ello va a ayu-

“Se espera un crecimiento
de contenido en
streaming y de video
del 17% a nivel mundial
durante los préoximos
cuatro anos en inversion
publicitaria”

dar a generar esas experiencias que captaran
la atencion del consumidor para realizar una
compra o, como minimo, generar un interés
para que las marcas puedan seguir impactan-
do, y conseguir esa venta final.

¢Qué demandan mas los clientes en tec-
nologias a Verizon Media en Espafia?

Desde el punto de vista de negocio, nuestro
DSP omnicanal porque pueden llegar a com-
prar inventario, tanto en entorno PC como mo-
vil, y han visto lo facil que es comprar exterior,
audio (Spotify...) y, sobre todo, la TV conectada
(Apple, LG...). En el caso de que no tengan per-
sonas que puedan hacer esta operacion, noso-
tros lo hacemos por ellos. Esta pata de negocio
esta creciendo casi un 60%. Y la segunda tec-
nologia, la Realidad Extendida, la ofrecemos a
través de nuestra division creativa Ryot Studio,
que tiene laboratorios en Los Angeles y Lon-
dres. Nosotros, en Espafia, nos apoyamos en
Londres, ayudando a aquellos anunciantes que
quieran desarrollar aplicaciones o webs en en-
tornos 3D, creatividades inmersivas, proyectos
con las gafas de realidad virtual de Microsoft...
Son trabajos que requieren mas tiempo y son
mas costosos, y es obvio que no todo el mundo
tiene presupuesto para acometer este tipo de
proyectos, pero el 5G va a ser determinante en
este sentido y nos ayudara a desarrollar esas
experiencias inmersivas l

REINVENTAMOS TU FORMA DE ENTRAR EN CONTACTO
CON EL MUNDO DEL MARKETING
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El innegable valor de la influencia

l auge de los que hoy llamamos influen-

cers nace, como todos sabemos, con la

aparicion y popularizacion de las re-

des sociales. Pero no hemos inventado
nada, la prescripcion de mano de expertos y
los lideres de opinion son figuras que existen
desde siempre. Esta capacidad de influencia,
su imagen y alcance, ha sido algo que las mar-
cas han aprovechado, usado y explotado en su
beneficio.

Entonces, ¢qué esta pasando hoy en dia?
¢Por qué se habla, se discute y se duda del in-
negable valor de la influencia de estas personas
para las marcas?

Recapitulemos y analicemos tres aspectos
basicos que nos van a ayudar a dimensionar el
valor real del influencer marketing hoy en dia:

Ventajas del influencer marketing

La cercania y autenticidad que ofrecen
las personas con influencia, son dos atribu-
tos que las marcas necesitan para acercarse a
las personas en redes sociales de una manera
amable. Proyectar una imagen positiva de sus
productos o servicios a través de los valores
que estos influencers les ofrece una via de gran
valor afiadido para las marcas. Es ahi donde el
marketing de influencers les ofrece su mayor
ventaja.

Pero no se queda ahi, las campafias de
influencer marketing, dado su gran alcance y
cualificacion de las audiencias, también son de
utilidad para generar ventas (33,6%) y alcanzar
nuevos targets clave para la marca (33,5%), se-
gun la encuesta de Influencer Marketing Hub.
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El nacimiento y el crecimiento
exponencial de la ultima década
del influencer marketing es un
hecho innegable que, mas alla
de intentar derribar, queremos
apoyar y explicar con hechos,
datos y, sobre todo, experiencia.

Efectividad del influencer marketing

Quizas el mayor de los dilemas que nos se-
guimos encontrando hoy en dia en el sector es
cuan rentables y ttiles para las marcas son las
campafias de marketing de influencers.

¢Coémo lo descubrimos? La respuesta es
muy sencilla: si se han alcanzado tus KPIs esti-
mados, la campania habra sido efectiva.

Es por eso por lo que la clave esta en dis-
cernir qué objetivos quieres depositar en el in-
fluencer marketing. La efectividad puede estar
determinada por el alcance real de la campafia
(brand awareness), el nimero de interacciones
(engagement), el trafico generado por una web
o las conversiones y otras acciones especificas
(compras, descargas de app, leads, etc.).

¢Y qué hacemos con el ROI? ¢C6mo lo me-
dimos? La peculiaridad de las campafias de in-
fluencia es que no solo nos debemos basar en
los resultados cuantitativos, es decir, en los que
hemos mencionado antes y que se derivan de
las publicaciones que ha realizado el influencer
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en sus redes sociales. Asociados a la “influen-
cia” existen una serie de datos cualitativos, in-
trinsecos a este tipo de acciones de marketing,
que resultan ain mas interesantes como la no-
toriedad o el sentimiento positivo para la mar-
ca, que se ha generado con esta accion.

De manera paralela existe, en algunos ca-
sos, un acuerdo no tacito donde el earned me-
dia value se convierte en la medida estandar
para tratar de entender cuan efectiva una cam-
pafa de influencer marketing ha sido. Eso si,
deberiamos encontrar la manera de incluir el
aspecto cualitativo en nuestras conclusiones
para valorar su éxito de manera justa. Asi que,
¢por qué no desarrollamos de manera efectiva
el influencer media value que ya se ha empeza-
do a discutir en el sector?

Futuro del influencer marketing

No le demos mas vueltas. El mercado en
torno al influencer marketing no va a hacer mas
que seguir creciendo. De hecho, nos podriamos
aventurar a decir que aiin seguimos en una fase
inicial de conocimiento mas profundo y profe-
sionalizacion antes de llegar a su punto algido.

En 2021 las marcas seguiran invirtiendo en
influencia digital. De hecho, segtn The State of
Influencer Marketing, el 75% de los anunciantes
dedicara presupuesto a influencers en 2021 y
un 62% incluso aumentara esta inversion. Esto
no es mas que un reflejo del éxito y el senti-
miento positivo generados por las acciones con
influencers. Teniendo como referencia 2020, el
afo de la catarsis, podemos ver co6mo estamos
en una tendencia al alza. Y es que la inversion
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en influencer marketing ha crecido un 22,3% en
Espafia durante el daltimo afio, llegando a 75,6
millones de euros (InfoAdex 2021).

Este crecimiento del sector trae de la mano
una mayor profesionalizaciéon (marcas, agen-
cias y creadores de contenido) que convierten
al influencer marketing en una apuesta con ma-
yores garantias y mayor transparencia. Fruto
de ello, la nueva entrada en vigor del Codigo
sobre el uso de influencers en la publicidad,
una apuesta por el consenso y la transparencia
en las acciones publicitarias con influencers.

&Y cudl es el siguiente nivel? Mejorar la cali-
dad y conseguir que la efectividad se convierta
en excelencia. Marcas y anunciantes pediran
a los influencers que aporten un mejor conte-
nido. Otros aspectos mas intangibles como la
capacidad real de prescripcion cobraran mayor
importancia. Y esta es una labor de los influen-
cers con sus comunidades, deberan demostrar
que son cercanos, comprometidos socialmen-
te, auténticos y que, ademas, cuantitativamen-
te, generen un engagement considerable.

Como reflexion final, nos gustaria volver a
los inicios. Si nos basamos en la definicion de
influencer podriamos decir que es toda perso-
na con credibilidad sobre un tema concreto y
en una comunidad determinada. En resumen,
todos aquellos que tenemos un perfil en redes
sociales, somos influencer de nuestra comu-
nidad, sea cual sea la cantidad de individuos
que la forman. Es decir, podriamos decir que
en Espafia somos 29 millones* de influencers.
¢Sigues pensando lo mismo ahora? W

*Usuarios activos de redes sociales
“Digital in Spain 2020” - We Are Social

Susana DoNCEL
HEAD OF TALENT
& INFLUENCER
MARKETING
THINKETERS

Marcos F.
CARDANHA

st HEAD OF DIGITAL
i THINKETERS
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En un escenario
cookieless aumentara

el valor de otras fuentes
de informacion (email
marketing, marketing

de contenidos, datos

de navegacion en la

web propia...) que
ayudaran a las marcas a
contactar de forma eficaz
con los usuarios. De
herramientas y formatos
que incrementan
conocimientoy
engagement habla Diego
Martinez, responsable del
area digital de Evercom
en la siguiente entrevista.

Diego Martinez

RESPONSABLE DEL AREA DIGITAL DE EVERCOM

“Un first party data optimizado y
enriquecido sera clave para planificar
campaias ultrasegmentadas”

TEXTO PILAR CHACON

(] omo se esta preparando la compa-
‘c iiia ante un futuro sin cookies?

En tanto en cuanto somos una
agencia, lo primero es avisar a los clientes a los
que esta medida puede afectar y realizar una la-
bor divulgativa sobre las consecuencias de la de-
cisién de Google y las diferentes alternativas que
existen y que probablemente van a aparecer en
los préximos meses.

A nivel interno, estamos potenciando la ge-
neracion de un first party data de calidad para,
independientemente de como evolucionen las
diferentes alternativas, estar preparados para
continuar ofreciendo contenidos que interesen a
los usuarios.

¢Las marcas con las que trabaja Evercom
estan preocupadas?

Todavia no hemos notado en gran medida
esa preocupacion, quiza porque, al posponerse a
2022 la decision de Google, y ante los momentos
de incertidumbre a nivel general que estamos vi-
viendo debido a las consecuencias derivadas de

IPMARK

la COVID, todavia no se ha tratado como una prio-
ridad. Si hay casos concretos que han mostrado
interés en potenciales alternativas.

¢Qué posibilidades se abren ante un eco-
sistema cookieless?

Hay varias opciones. Por ejemplo, la iniciativa
puesta en marcha por la propia Google, su Pri-
vacy Sandbox, que propone proteger el acceso a
datos privados de los usuarios, pero posibilitar
seguir realizando campafias de marketing y publi-
cidad dirigidas.

Otras opciones son anunciarse en otros ecosis-
temas digitales, como son los de Amazon o Face-
book, que cuentan con data declarativa. También
estan surgiendo alternativas para sustituir los IDs
de tercera parte por IDs de primera parte.

Por tltimo, esta la opcién que depende casi
al 100% de cada empresa, que es la de potenciar
su first party data, es decir, los datos que puede
recoger en sus propios entornos y fuentes. Estos
datos de sus clientes son especialmente valiosos y
eficaces en las campafias de marketing digital.
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¢Como podran las marcas lanzar mensajes
personalizados en este futuro sin cookies?

Como hemos comentado antes, un first party
data optimizado y enriquecido sera clave para
planificar y ejecutar campafias con contenidos
y mensajes ultrasegmentados en funcién de los
intereses de los usuarios. Imaginemos, por ejem-
plo, el inmenso valor de los datos de actividad
recogidos en tu web de un usuario que se ha regis-
trado con su email y la informacién que se podra
extraer sobre su sesion.

Creemos, ademas, en la -todavia mayor- im-
portancia que adquiriran ciertas fuentes de
informacién como son el email marketing o el
marketing de contenidos, puesto que ayudaran
de manera diferencial a las empresas a obtener
informacion sobre los gustos e intereses de los
usuarios. Hablamos por ejemplo de quizzes,
de documentos descargables, de storymaps y
videos interactivos, infografias dinamicas, etc.
Todos formatos que potencian el engagement, y
la obtenciéon de informacién, como consecuen-
cia. En este sentido, hay muchas herramien-
tas de contenido muy sencillas de utilizar que
permiten realizar estos formatos a cualquier
empresa y luego embeber esos contenidos en
sus sites.

En un tiempo en el que mas marcas se han
sumado a vender por internet, ¢se hace mas
complicado el papel del CRO?

No necesariamente. Realmente, habra que
afinar mas para que la experiencia del usuario
en tu site sea la mejor, pero, al final, las dina-
micas CRO las aplicas en un entorno propioy
depende mucho de tu modelo de negocio, por
lo que siempre y cuando lo hagas basandote
en un profundo conocimiento de tu entorno,
combinado con un profundo conocimiento de
cémo son y evolucionan los habitos de compra
y actividad de los usuarios, no deberia ser mas
complejo. Si es cierto que cada vez es un trabajo
mas minucioso, puesto que tener mas datos e
informacion no siempre significa hacer un buen
uso de los mismos ni aplicarlos correctamente.
En definitiva, se trata de convertir los datos en
conocimiento.

En la estrategia digital de una compa-
fiia, ¢qué aspectos se pueden automatizar?
¢Qué ventajas ofrecen a las marcas estas
automatizaciones?

La actualizaciéon de bases de datos, publica-
cion en diferentes redes sociales, generacion de
informes, campafias de email marketing en fun-
cion de las acciones realizadas por los usuarios,
estrategias de lead nurturing, relacion con los
clientes...

Automatizar las diferentes tareas repercute en
una reduccion de los costes asociados al marke-
ting de una empresa. Ademas, los departamentos
que han implementado automatizaciones han vis-
to un aumento del engagement de sus contenidos,
un incremento de los leads, 1a mejora en el ROI
del marketing y, finalmente, una mayor produc-
tividad del equipo de ventas, puesto que el lead
llega mas maduro. ®
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