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El sector de la publicidad digital que se inicié con los primeros banners a
mediados de los 90, ha evolucionado enormemente hasta convertirse en
mercado dicotomizado en el que, por un lado, tenemos a los nativos
digitales (Facebook, Google, Amazon) y, por otro, la denominada “Open
Web” donde se encuentran los medios de comunicacion tradicionales en
su version digital. Podriamos enumerar numerosas diferencias entre los
dos pero quizas la mas significativa es la enorme distancia entre el
numero de usuarios registrados en ambas. Los nativos digitales cuentan
con practicamente todo su trafico registrado mientras que los medios de
comunicacion dificilmente alcanzan el 15%.

Analizar las razones de esta situacién no es objeto del presente articulo
pero la realidad es que el registro de los usuarios genera ese First Party
Data tan importante para plataformas como Facebook, Google o Amazon

a la hora de identificar a los usuarios y poder servir publicidad segmentada

Por otro lado, las versiones digitales de los medios de comunicacion
disponen de First Party Data pero se trata mayoritariamente de datos

probabilisticos derivados de la navegacion de los usuarios por sus paginas

lo que limita a estos medios sus posibilidades de segmentar la publicidad
digital. Hasta ahora esta enorme diferencia en el trafico autenticado o
“logado” entre plataformas tecnoldgicas digitales y los medios de
comunicacion se igualaba con las cookies de terceros.

;QUE ES UNA COOKIE?

Una cookie es un pequefio cédigo que se instala en tu
navegador cuando visitas un sitio web. Las cookies ayudan
al sitio web a identificarte y reconocerte en tus siguientes
visitas. Por ejemplo, tu tienda favorita pone una cookie en
tu navegador cuando visitas el sitio web de la tienda. Esto
permite al retailer reconocer tu cuenta para que no tengas
que iniciar sesion cada vez que lo visites.

Pero también hay las llamadas cookies de terceros, que
son creadas por empresas distintas del sitio web que el
usuario estd visitando, como por ejemplo, las empresas de
publicidad. Las cookies de terceros permiten a los
anunciantes ofrecer anuncios digitales relevantes a las
preferencias e intereses del usuario. Estos anuncios, a su
vez, ayudan a financiar el contenido que el usuario
disfruta. Cuanto mas relevantes sean esos anuncios para
el usuario, mas valioso sera el anuncio para el Publisher y
mejor contenido podra producir.

En un mundo ideal, las cookies también pretenden mejorar
la experiencia del consumidor. Si los anunciantes conocen
mejor los intereses del consumidor, pueden ofrecer
anuncios mas relevantes para esos intereses. Imaginate no
tener que ver interminables anuncios de productos que no
nos interesan.



;PORQUE LAS COOKIES DE
TERCERA PARTE VAN A
PASAR A MEJOR VIDA?

Las cookies son una tecnologia arcaica. Se
desarrollaron por primera vez en 1994, cuando los
inventores de Netscape se dieron cuenta de que, sin
una tecnologia como las cookies, los sitios web eran
esencialmente ciegos y sordos, y por lo tanto no eran
adecuados para actividades comerciales, como la
venta de cosas. Sin embargo, hemos avanzado mucho
desde 1994. Por un lado, Internet esta en todas
partes, no sélo en los ordenadores de escritorio. Cada
vez se utiliza mas Internet en Apps méviles y
dispositivos de TV conectada, donde las cookies son
en gran medida irrelevantes y se han desarrollado
nuevas tecnologias de identificacién. Al mismo tiempo,
las principales plataformas tecnolégicas, como Apple,
Firefox y Google, han empezado a limitar el uso de
cookies de terceros en sus navegadores.

La posibilidad de sincronizar de las cookies de tercera
parte constituye la base sobre la que se sustenta la
mayor parte de la publicidad segmentada en Internet.
Es por ello que la decisién de Chrome (el navegador
mas utilizado), de dejar de soportar dicha
sincronizacién supone una catarsis en la publicidad
digital. Esta decisién ya la tomaron Firefox y Safari
hace unos afios pero su menor cuota de mercado no
supuso un gran problema para la industria.
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FOCO EN FIRST PARTY COOKIE

En la batalla de la identificacion, las
denominadas cookies de primera parte
se han convertido en las protagonistas
de la “fiesta”. Estas estan vinculadas a
un Unico dominio y sus propietarios,
los editores (también conocidos como
soportes y/o Publishers) , tienen
acceso exclusivo a ellas para su
seguimiento. Los medios que
dispongan de estas preciadas cookies
podran seguir construyendo
segmentos de audiencia para que las
agencias y los anunciantes impacten
sobre ellos.

De esta forma, cobran importancia
aquellos sitios web que dispongan de
grandes audiencias, o verticales con
audiencias muy bien definidas y
segmentadas: seguros, banca,
automocion, viajes, etc. Pero, sobre
todo, los que puedan ofrecer una
solucion satisfactoria a la ecuacion
“segmentacion vs alcance”. Ademas,
se ponen en valor otros soportes que
pueden explotar publicitariamente las
cookies de primera parte como son los
marketplaces, clasificados, e-
commerce, etc.

Es el caso de Asos, el retailer online
de ropa, que esta construyendo su
propio negocio de publicidad
programatica poniendo especial
énfasis en sus datos de primera parte.

La compra de segmentos de audiencia
a los editores requiere que las
agencias y los departamentos
comerciales de las marcas establezcan
acuerdos de identificacion, que es un
proceso mas lento, y que requiere
mayor dedicacion que las subastas en
el Open Exchange (o subasta abierta).

Google Ads anuncioé recientemente que
Google Ad Manager (GAM) permitira a
los editores mantener sus ID propios.
En palabras de Deepti Bhatnagar,
Group Product Manager de Google:
“Para permitir que los editores
aumenten aun mas el valor de su
inventario, estamos trabajando para
ayudarles a expandir el uso de sus
PPID (Publisher Provided Identifiers) a
mas tipos de campafas programaticas,
incluida la subasta abierta.
Comenzamos a probar esta
funcionalidad y esperamos poder
informar pronto de su evolucién”.

El aspecto m&s negativo que presentan
las cookies de primera parte es que no
todas las marcas ni las agencias
podran hacerlo con plenitud y muchos
editores, especialmente los de
segundo y tercer nivel, no tendran
capacidad ni de recogerlas ni de dar
respuesta en tiempo y condiciones.
Ante este escenario, los editores de
pequefio tamafio estarian en clara
desventaja frente a otros soportes mas
mayoritarios.

Y



http://programaticaly.com/portada/asos-est-construyendo-su-propio-negocio-de-publicidad-programtica?rq=asos
https://blog.google/products/admanager/helping-publishers-thrive-todays-privacy-environment/
https://vimeo.com/302572865

SEGMENTACION CONTEXTUAL

La segmentacién contextual, aquella que se vincula al
contexto del contenido y a la tematica del sitio en el que se
impacta al usuario, es en cierto modo, una vuelta a los
origenes de la publicidad digital.

La planificacién sobre audiencias segmentada a partir de las
cookies de terceros ha crecido en la medida en que la
programatica se consolidaba.

Con la eliminacion de las cookies se potencia la
segmentacion en funcién del contexto, es decir, del
contenido.

La ventaja de la publicidad contextual es su potencialidad y
bajo coste. Puede ser una solucion parcial para algunos
compradores, pero es evidente que se trabaja con datos que
generalmente son mas pobres que los que se ofrecen con
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Sirva como ejemplo Nederlandse Publieke Omroep, la
denominada BBC de los Paises Bajos, que decidi6 eliminar
las cookies publicitarias aumentando sus ingresos
drasticamente.

Para ello desarroll6 su propio Ad Server de forma que los
anunciantes no reciben datos sobre los usuarios sino
informacién sobre lo que esta leyendo el usuario. Todas las
paginas y videos se etiquetan segun su contenido, de tal
forma que, en lugar de dirigirse a un determinado tipo de
cliente, los anunciantes impactan sobre los usuarios que
leen un determinado tipo de articulo o miran un determinado
tipo de programa.

Segun la compaiiia, las métricas méas importantes referidas
a las campafias contextuales convirtieron “tan bien o mejor
que las de microtargeted”.

otros identificadores.

¢QUE TIPOS DE DATOS SEGUIRAN
ESTANDO DISPONIBLES DESPUES DE
LA DESAPARICION DE LAS COOKIES?

Aungque las cookies de terceros desaparezcan de Chrome, eso no significa que
sea el final de la publicidad basada en datos. Todavia hay muchos otros tipos de
datos de audiencia que los especialistas en marketing tendran a su disposicion,
incluidos gréaficos de identidad y datos de terceros consentidos, datos a nivel de
hogar, datos de terceros, datos contextuales, cohortes y, por supuesto, datos de
origen, incluidos los datos de inicio de sesién.

Los especialistas en marketing tenemos ahora la compleja tarea de averiguar
como encajan estos componentes en una estrategia de identidad sélida.

1. FIRST-PARTY DATA

. GRAFICOS DE IDENTIDAD
. DATOS A NIVEL DE HOGAR
. GONTEXTUAL

. SECOND-PARTY DATA

. GCOHORTES

TN



https://www.wired.com/story/can-killing-cookies-save-journalism/?utm_social-type=owned&utm_medium=social&utm_brand=wired&mbid=social_linkedin&utm_campaign=wired&utm_source=linkedin
https://www.wired.com/story/can-killing-cookies-save-journalism/?utm_social-type=owned&utm_medium=social&utm_brand=wired&mbid=social_linkedin&utm_campaign=wired&utm_source=linkedin

¢QUE TIPOS DE DATOS SEGUIRAN ESTANDO DISPONIBLES
DESPUES DE LA DESAPARICION DE LAS COOKIES?

1. FIRST PARTY DATA

First-Party Data o Datos de origen y en particular las direcciones de correo
electrénico, curaran todo lo que nos aflige a los marketeros, bueno, casi todo...
Los datos de inicio de sesién a menudo se consideran el estadndar de oro de los
datos del consumidor.

Es incluso mas valioso cuando los consumidores validan su informacion, como
registrarse para recibir correos electronicos o mensajes de texto a cambio de un
cupoén o algun otro beneficio. Sin embargo, todavia esta, aparentemente en
debate (eterno) sobre cémo de valioso encuentran los consumidores el
intercambio de valor méas clasico de la recopilacion de datos y los anuncios
dirigidos a cambio de acceso a contenido gratuito.

« Ventajas: Consentimiento, precision, uGtil para la medicién y Gtil como conjunto

de verdad para entrenar modelos de aprendizaje automatico.
« Inconvenientes: Escala y posibles problemas de privacidad.

2. GRAFICOS DE IDENTIDAD

Los graficos de identidad (Identity Graph) seguiran siendo viables, e incluso
vitales, pero algunas de las entradas tendran que cambiar, al igual que los

25423 vincglos gue se establecen ?ntre los diferentes puntos (.je datos.. Hoy en dia, las
Pﬂgew cookies de terceros son el eje de la mayoria de los graficos de identidad. Por
ejemplo una agencia que hace un montén de coincidencias de cookies, tendra que
‘332,0@6 tender un puente y una post-cookie de coincidencia similar entre varias fuentes,
Nisj

algo que tiene un coste de infraestructura y los graficos de identidad deben
mantenerse, por lo que es una solucion para empresas y grandes Publishers que
pueden pagarla.

« Ventajas: Los especialistas en marketing y los Publishers tienen la
oportunidad de reconstruir sus graficos de identidad sobre una base mas
sélida a largo plazo.

« Inconvenientes: Los graficos de identidad consumen muchos recursos.

3. DATOS A NIVEL HOGAR

Los datos domésticos han sido "el caballo de batalla de los medios y la publicidad
durante afios", especialmente para los especialistas en marketing de funnel
completo que buscan generar valor de marca, porque necesitan lanzar una amplia
red. Pero hay una trampa: la mayoria de la segmentaciéon por hogar se basa en
una direccion IP, y el futuro de la segmentacion por direcciones IP es, en el mejor
de los casos, inestable. El hecho de que sea una practica comuln hoy en dia
utilizar direcciones IP para asociar varios dispositivos que se conectan a la misma
red WIFI no significa que haya un futuro en ello.

« Ventajas: Alcance mejorado y ha funcionado bastante bien en television
durante afios.

« Inconvenientes: Personalizacion limitada y posibles riesgos de privacidad
asociados con los métodos de seguimiento entre dispositivos que utilizan
huellas dactilares del dispositivo.



¢QUE TIPOS DE DATOS SEGUIRAN ESTANDO DISPONIBLES
DESPUES DE LA DESAPARICION DE LAS COOKIES?

4. CONTEXTUAL

Hablando de dar nueva vida a los métodos heredados, la orientaciéon contextual
esta experimentando un renacimiento y los especialistas en marketing evaltan

sus opciones posteriores a las cookies. Hay mucha literatura sobre la orientacion
contextual, pero el hecho es que nunca desaparecié como una solucion viable.
Comprender donde se anuncia una marca puede ser tan importante como el
anuncio en si. En un mundo donde el contenido es el rey, el contexto es el reino, y
los grandes anunciantes no lo han olvidado.
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« Ventajas: Es un buen indicador de la segmentaciéon por audiencia, privacidad
segura, y la sofisticacién aumenta a medida que mas proveedores invierten en

- la tecnologia.

« Inconvenientes: No hay muchas desventajas en el contexto. Tal vez no esté
obteniendo el mismo nivel de personalizacién de la audiencia que se obtendria
con los segmentos de audiencia, pero no hay nada que deba impedir que los

anunciantes prueben el contexto y vean como funciona para ellos.

5. SECOND PARTY DATA

La colaboracion de datos tiene un gran potencial, si los conjuntos de datos se
combinan y se almacenan de forma segura. Y los consorcios de datos podrian
devolver el poder a los Publishers y alejarlos de la obsesion con la segmentacion
basada en la audiencia. El peligro es que las asociaciones de datos de terceros a
menudo no son claras para los consumidores. No saben qué sitios estan
rastreando sus datos, como esta sucediendo o quiénes estan involucrados ...

- Ventajas: Poder para los Publishers, escala, mejor orientacion de anuncios y

capacidades de medicion.
- Inconvenientes: Es posible que los consumidores no tengan claro como se
comparten los datos en el backend. La seguridad y el gobierno adecuados de

company
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los datos son primordiales a la luz de los cambios de plataforma y un mayor
escrutinio regulatorio.

- 6.COHORTES

ness items

o5 @0
Google ha estado dominando los titulares con FLoC, pero la propuesta de Google
no es la Unica. La focalizaciéon basada en cohortes, utilizando comportamientos e
intereses comunes para crear agrupaciones anénimas en lugar de vincular estos
atributos y experiencias a un identificador individual, es un concepto clave del
desarrollo de productos post-cookie.

« Ventajas: Teodricamente, la privacidad es segura ...

« Inconvenientes: ... pero podria introducir nuevos riesgos de privacidad. Las
cohortes, por ejemplo, no hacen nada para eliminar los objetivos
depredadores. Tampoco estan probados en un contexto sin cookies. El
controvertido experimento FLoC de Google, por ejemplo, se basé en el acceso
en tiempo real a datos de Publishers entre sitios que no estaran disponibles
después de que Chrome elimine las cookies de terceros.




;QUE SOLUCIONES HAY PARA EL
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ECOSISTEMA SIN COOKIES DE TERCEROS?

La respuesta sencilla es que el sector necesita una alternativa mejor a las cookies: una que funcione en todos los

canales digitales; una que explique mejor su valor a los consumidores; asi como que proporcione al consumidor un

mayor control.

Cuando ya no sea posible la sincronizacién de Cookies de Terceros, nos encontraremos con tres tipos de

soluciones:

1. SOLUCIONES BASADAS EN
AGRUPACIONES POR CATEGORIAS O
COHORTES

e PRIVACY SANDBOX DE GOOGLE
e PARAKEET DE MICROSOFT
e GOLDENFISH DE WEBORAMA

2. SOLUCIONES BASADAS EN “PERSONAL
INFORMATION IDENTIFIER” (PII)

e UNIFIED ID 2.0 DE THE TRADE DESK
o ID+ DE ZEOTAP
e RAMP ID DE LIVERAMP

3. OTRAS SOLUCIONES DE
IDENTIFICACION

SWAN

TCPF DE IAB SPAIN

ID5

PANORAMA ID DE LOTAME

SINGLE SIGN-ON: VERINI, NETID, NONIO,
MEDIA PASS

e MEDIA.NET Y LIVERAMP

o MEDIAMATH Y LIVEINTENT

&

o
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SOLUCIONES BASADAS EN AGRUPACIONES POR

CATEGORIAS 0 COHORTES

PRIVAGY SANDBOX, GOOGLE

O

La apuesta de Google por controlar el ecosistema publicitario tras la
eliminacion de las cookies de terceros de su navegador se llama Privacy
Sandbox.

El nuevo estandar, tanto para la segmentacion, la medicién y la prevencion
del fraude publicitario, pretende sustituir las cookies de tercera parte por
cinco APls.

La suite de APIs de Chrome ofrecera, por lo que se sabe hasta el
momento, una solucién basada en cohortes. Hasta la fecha esto es lo que
se conoce de cada API:

1.Confianza (trust): es la alternativa a CAPTCHA. Chrome solicitara a
sus usuarios que completen algo que se parecera mucho a un
CAPTCHA para generar "tokens de confianza" anénimos.

2.Privacy Budget: limitara la cantidad de datos que los sitios web
pueden obtener de las APl de Google al otorgar a cada uno un
presupuesto (budget).

3.Medicion de conversiones: permitira al anunciante saber si un
usuario ha visto el anuncio, aterrice en una landing, o si finalmente
compra un producto.

4.Aprendizaje federado de cohortes (FLoC): se basa en el machine
learning para estudiar los habitos de navegacion de grupos de usuarios
con caracteristicas similares.

5.PIGIN: hace referencia a los grupos de interés privado, que permite
gue Chrome rastree un conjunto de grupos de interés a los que se cree
que pertenece un usuario.

De importancia para los Publishers desde wuna perspectiva de
monetizacién son FLoC y FLEDGE. La propuesta de FLoC reemplazara las
cookies de terceros en la focalizacion de intereses y FLEDGE es como
funcionard el remarketing una vez que se deprecien las cookies de
terceros.
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El proyecto mas avanzado es el de
Aprendizaje federado de cohortes o, en
inglés, FLoC (Federated Learning of Cohorts)
que usa un algoritmo que se ejecuta en el
navegador del usuario y analiza los tipos,
habitos y preferencias de los mismos a nivel
individual segun los sitios web que ha
visitado.

En base a esos habitos, los usuarios son
asignados a una cohorte a la que los
anunciantes podran impactar con los mismos
anuncios. Estos grupos o "cohortes" seran,
segun el propio Google, varios miles de
personas que comparten intereses comunes.

El proyecto FLoC se encuentra en fase de
pruebas de origen en EEUU pero estas
mismas pruebas han sido retrasadas en
Europa debido a las dudas que se plantean
sobre la adecuacion de los FLoC a GDPR.

Am | FLoCed?

e

Google esta probando FLoC en usuarios de
Chrome en todo el mundo (excepto Europa).
¢Quieres saber si eres uno de ellos?

https://amifloced.org/

“Permissions-Policy: interest-cohort=()"


https://www.journaldunet.com/ebusiness/publicite/1489199-privacy-sandbox-que-contient-l-alternative-de-google-aux-cookies-tiers/
https://www.journaldunet.com/ebusiness/publicite/1489199-privacy-sandbox-que-contient-l-alternative-de-google-aux-cookies-tiers/
https://www.programaticaly.com/portada/google-no-har-de-momento-pruebas-de-origen-de-floc-en-europa-debido-a-preocupaciones-sobre-gdpr?rq=floc
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SOLUCIONES BASADAS EN AGRUPACIONES POR
CATEGORIAS 0 COHORTES

PARAKEET, MICROSOFT

Microsoft ha lanzado su propia solucién de publicidad contextual y
que, siguiendo la norma no escrita del sector, ha denominado con
nombre de péajaro, Parakeet (Periquito).

Esta propuesta de Microsoft no es nueva, ya que se anunci6 en
febrero, pero ahora se ha "popularizado" después de que lo
mencionaran para esquivar la pregunta de si habilitarian FLoC en
su navegador Edge.

Si bien el concepto y el principio de agrupacion de los usuarios en
base a sus intereses es similar al de FLoC, se diferencia de éste en
que el algoritmo se ejecuta en el navegador, en Parakeet se realiza

en un servidor proxy.

¢Qué diferencia a PARAKEET del resto de soluciones del Privacy Sandbox de Google?

La diferencia mas significativa entre PARAKEET y TURTLEDOVE es que TURTLEDOVE separa completamente las sefiales
contextuales y de grupos de interés al realizar dos solicitudes separadas no correlacionadas y el conjunto de propuestas de
TURTLEDOVE sigue evolucionando. El equipo de Google Chrome tiene una implementacién de prototipo especifico que combina
ideas de esas propuestas llamado FLEDGE. PARAKEET es similar a FLEDGE en que también propone un servidor fiable para
mediar en las solicitudes de anuncios, obtener paquetes de anuncios y proporcionar capacidades de medicion. PARAKEET prevé
gue se confie en el servicio para manejar contratos mas complejos durante el flujo de publicacién de anuncios para permitir ambos
niveles solidos de privacidad y, al mismo tiempo, conservar la capacidad de publicar anuncios relevantes al tener interacciones
més directas con el SSP.

SPARROW es similar a TURTLEDOVE ya que los anuncios contextuales y basados en grupos de interés todavia se solicitan por
separado. Sin embargo, en TURTLEDOVE la subasta se realiza por cuenta del cliente, mientras que en SPARROW se utiliza el
servicio de gatekeeper para estimar las pujas y realizar la subasta publicitaria final. La similitud de SPARROW con PARAKEET es
gue la solicitud de anuncio del grupo de interés se realiza como parte del flujo de publicacién de anuncios en lugar de obtenerla
con anticipacion. La principal diferencia es que PARAKEET permite que las redes publicitarias alberguen la funcionalidad del
modelo de recuperacién, subasta y licitacion dentro del servicio de una red publicitaria, mientras que el modelo gatekeeper
requiere que la red publicitaria comparta la funcionalidad de licitacidon y subasta con el servicio gatekeeper.

Dovekey involucra un servicio de mediador, similar a SPARROW y PARAKEET, para permitir que tanto las seflales contextuales
como las de los grupos de interés sean consideradas durante una subasta de anuncios y para resolver otros casos de uso criticos
como el presupuesto. En Dovekey, el SSP necesita inyectar claves de forma preventiva en el servicio de clave-valor del mediador
donde la efectividad se basa en como de bien puede predecir la sefial contextual y las combinaciones de grupos de interés dentro
de un presupuesto de claves. Dado que las sefiales combinadas utilizadas durante la subasta no van al SSP, no tiene una
oportunidad directa de extraer conocimiento sobre los grupos de interés del cliente. Un riesgo potencial en el enfoque de Dovekey
es que la busqueda de anuncios creativos real podria revelar la informacién combinada a través de un ataque de tiempo (que, a su
vez, podria mitigarse potencialmente al tener los paquetes de anuncios de blsqueda previa del servidor KV). Por el contrario,
PARAKEET tiene limitaciones Unicas que reducen el riesgo; un servidor Dovekey KV mas complejo también podria agregar
umbrales de privacidad. Tanto en Dovekey como en PARAKEET, es probable que exista cierto nivel de confianza en el servidor
KV. Esa propuesta menciona posibles opciones para la computacién entre dos partes y la recuperacion de informacién privada

Mas info: https://github.com/WICG/privacy-preserving-ads/blob/main/Parakeet.md


https://www.programaticaly.com/portada/parakeet-la-solucin-cookieless-de-microsoft?rq=parakeet
https://www.programaticaly.com/portada/nadie-est-corriendo-para-unirse-a-floc-brave-vivaldi-edge-y-mozilla-se-quedan-fuera?rq=PARAKEET

PROGRA

SOLUCIONES BASADAS EN AGRUPACIONES POR
CATEGORIAS 0 COHORTES

GOLDENFISH, WEBORAMA

GoldenFish es el resultado de 10 afios de inversién en 1+D por
parte de Weborama en los campos de la inteligencia artificial, el
procesamiento del lenguaje natural (NLP), el analisis semantico
contextual y la gestién de datos.

GoldenFish se basa en una metodologia Unica que identifica y
analiza el contenido leido por los usuarios de Internet y crea
segmentos de audiencia cualificados y calificados (scoring), sin
cookies ni ID’s, que se pueden activar en todos los DSP’s del
mercado y en todos los navegadores.

Weborama proporciona una respuesta operativa al mundo sin
cookies que parece estar surgiendo para la publicidad digital y
cumple plenamente con los estandares de "Privacy Sandbox" de
Google, ya que no utiliza cookies, direcciones de correo
electronico o identificacién para mostrar los intereses de los

\ 6» by weborama

usuarios de Internet.

GOLDENFISH

Mas info: https://weborama.com/es/goldenfish-es/

Para Anunciantes: Branding y Para Publishers: Crea una oferta

performance premium

Utiliza uno de contenido

los 250 segmentos estandar de

Weborama o crea tu segmento personalizado
utilizando nuestro motor de recomendacién semantico
(palabras y expresiones). Después, los segmentos se
califican en mas de 200 millones de URLs activas en
Europa y estan disponibles instantdneamente en los

inventarios de compra programatica.

GoldenFish ya esta siendo utilizado por anunciantes
en una variedad de sectores de actividad como
entretenimiento, belleza, banca, finanzas, seguros,
bienes de consumo o editorial.

Utiliza GoldenFish para mejorar tu

editorial y crear tus taxonomias semanticas
personalizadas. Las URLs seran puntuadas vy
transferidas a tu AdServer para ponerlas a

disposicion de tus equipos de publicidad y asi

permitir la clasificacion automéatica de todo el

contenido, aumentando el valor de los inventarios.

iTodos los datos analizados y clasificados siguen
siendo de tu propiedad!



SOLUCIONES BASADAS EN “PERSONAL INFORMATION
IDENTIFIER” (PII)

UNIFIED ID 2.0 DE THE TRADE DESK

La solucion de identidad Unified ID 2.0 (UID2.0) significa una actualizacién mejorada de las

cookies ya que mantiene el intercambio de datos esenciales para la compra venta
publicitaria, al tiempo que preserva la privacidad de los usuarios. Es por tanto una
identificacion nueva y mejorada que, en lugar de las cookies, utiliza direcciones de correo
electrénico anénimas que son recopiladas a lo largo del digital journey del usuario, ya sea
cuando inicia sesion en un sitio web, en una aplicacion movil o de smart TV. En ese
momento, de cada correo electrénico se genera un identificador andnimo y cifrado (hash).
El usuario también puede establecer sus preferencias sobre como se comparten sus datos,
manteniendo el control sobre su privacidad. Podemos definir UID2.0 como un Single Sign
On basado en datos personales, principalmente el e-mail.

En principio, Unified ID 2.0 da respuesta a tres de las demandas del sector: anonimizacion,
transparencia y mayor control para los usuarios. Por esto, y hasta la fecha, parece una de
las soluciones que mas aceptacion ha suscitado en el sector. Practicamente, todo el
ecosistema de la tecnologia publicitaria se ha adherido: Index Exchange, Magnite,
PubMatic, OpenX, SpotX, Criteo, LiveRamp o Neustar, asi como editores, entre los que
destacan The Washington Post y su plataforma tecnoldgica Zeus -que engloba a méas de
100 publishers.

The Trade Desk, que es la empresa que ha desarrollado la solucién, ha cedido el cédigo en
Open Source a Prebid, el consorcio compuesto con la mayor parte de las plataformas
tecnoldgicas que se enfrentd al propio Google con su solucion Header Bidding y que
revolucion6 el modelo de monetizaciéon de los publishers hace unos afios. Prebid ha
cambiado el nombre UUID2.0 por el de OpenPass.

El principal problema es que UID 2.0 conlleva preparar tablas de coincidencia entre cada
ID, como ocurrioé con las cookies de terceros, lo que lleva tiempo y decisién por parte de los
diferentes agentes. Por el momento tan solo The Trade Desk y Liveramp se han
sincronizado.

Hace unas semanas supimos que Google dijo que no desarrollaria ni utilizaria sistemas de
identificacion basados en direcciones de correo electronico en sus herramientas
publicitarias, lo que ha generado una gran incertidumbre, pese a que era algo que ya se
sabia por sus comunicaciones previas sobre su estratégica basada en Privacy Sandbox.

Recientemente, The New York Times ha anunciado que no utilizara soluciones
tecnoldgicas de identificacion como UUID2.0 lo que supone un ligero contratiempo en el
desarrollo de las soluciones de identidad basadas en datos personales. Sin haber
expresado claramente la razén para ello, parece que la apuesta de The New York Times es
la de ampliar su base de usuarios registrados y competir de igual a igual con los Walled
Gardens... en definitiva, convertirse en uno. Hay que tener en cuenta que la dependencia
que The New York Times tiene de los ingresos provenientes de la venta en “Open RTB” es
minima si no inexistente. Pocos medios de comunicacién en el mundo estan en disposicion
de tomar decisiones de este estilo.

Unified ID..
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https://www.programaticaly.com/portada/the-washington-post-prepara-su-plataforma-zeus-para-el-lado-de-la-compra?rq=zeus
https://www.programaticaly.com/portada/the-washington-post-prepara-su-plataforma-zeus-para-el-lado-de-la-compra?rq=zeus
https://prebid.org/
https://www.programaticaly.com/portada/criteo-est-listo-para-probar-el-software-de-inicio-de-sesin-nico-single-sign-on-para-unified-id-20?rq=openpass
https://www.programaticaly.com/portada/el-no-anuncio-de-google-conmociona-de-nuevo-a-la-industria-publicitaria
https://digiday.com/media/the-new-york-times-says-it-wont-use-identity-tech-like-unified-id-2-0/

SOLUCIONES BASADAS EN “PERSONAL INFORMATION i

IDENTIFIER” (PII)

ID+ DE ZEOTAP

ID+ se concibié sobre cuatro principios: independencia, sencillez, facil manejo y
cumplimiento normativo. Funciona cuando los usuarios navegan a través de un
sitio web y crea una cookie dentro de un contexto propio, que es Unica para un
navegador, site y dispositivo, sin que sea necesario que el usuario haya
iniciado 0 no una sesion, pero siempre y cuando haya expresado su
consentimiento.

Formar parte de ID+ es tan facil como integrar un pixel en un sitio web. Asi, los
usuarios que visitan los sites de los soportes son marcados por ID+ que permite
gue prosperen las compras programaticas.

La iniciativa ID+, puesta en marcha en julio pasado, cuenta ya con el apoyo de
25 empresas de la industria digital. Las ultimas en unirse a ella han sido Unidad
Editorial , HOLA, Publicis, Amnet y Contversion.

RAMP 1D DE LIVERAMP

RamplD es el rebranding que Liveramp ha dado a ldentity Link, su solucién

global de identificacion. Se trata de una solucion de identificacion de manera .

deterministica que permite a los anunciantes convertir los cientos de L R p
identificadores diferentes que los consumidores generan en dispositivos, ‘ﬂ Ive am
plataformas de marketing y en sus propios sistemas internos, en una persona

real. No importa si los datos estan offline u online, CRM propio o de

comportamiento de terceros, datos de exposicion online o datos de descarga de

Apps moviles: todo puede vincularse a un identificador Unico que cumple con la

privacidad a nivel del consumidor.

Del lado del publisher, la identificacion de los usuarios se realiza mediante la
peticion de un dato personal, e-mail, que es “hasheado” para convertir la
cadena de datos del email en un nueva serie de caracteres de longitud fija. En
Espafia soluciones tecnolégicas de publisher como Seedtag, RichAudience,
Tappx o Mediasmart la han elegido. Muchas agencias de medios y proveedores
de datos como Datmean, ya lo utilizan para sus campafas publicitarias.

Tanto ID+ como RamplID se basan en la parte del publisher, en la generaciéon de un identificador Gnico a partir del
e-mail del usuario de manera muy similar a la de UID2.0 pero se trata de iniciativas lanzadas por empresas privadas
que, légicamente, buscaran un modelo de negocio rentable. Lo cierto es que estas soluciones dan respuesta a una
parte de las necesidades de los publishers ya que requieren de un dato personal (e-mail) para poder generar un
identificador por lo que podemos considerarlo como trafico autenticado no siendo capaces de gestionar aquellos
usuarios que no desean otorgar datos personales para navegar en una pagina web.


https://idplus.io/
https://idplus.io/
https://liveramp.com/blog/introducing-liveramp-identitylink/
https://datmean.com/

OTRAS SOLUCIONES DE IDENTIFICACION

SWAN

Una de las pocas iniciativas que dan respuesta al trafico no autenticado es
SWAN que es el acrénimo de Secure Web Addressability Network.

Se trata de un proyecto apoyado por diversas empresas del entorno de la
publicidad digital de ambos lados del atlantico que ofrece un modelo de
identificacién sin necesidad de datos personales entre los que se encuentra el
SSP espaifiol Rich Audience. Se basa en la generacion de un ID an6nimo que se
“descentraliza” siendo redireccionado entre todos los miembros de la red SWAN.
El proyecto se encuentra en fase de comentario publico antes de lanzar las
primeras pruebas. Siendo una buena solucidn tiene el inconveniente de necesitar
un gran nimero de actores participantes para poder convertirse en una solucion
solvente. Otro problema que parece dificil de resolver es el impacto en SEO que
puede provocar la redireccion multiple del identificador anénimo.

TCPF DE IAB SPAIN

TCPF nace como solucién universal de identificacion para el trafico no logado o
no registrado que supone la mayor parte del trafico de los publishers en la Open
Web y al que las soluciones de identidad basadas en dato personal que se han
presentado en el mercado como alternativa a las cookies de terceros no dan
respuesta.

El funcionamiento se basa en el TCF (Transparency Content Framework) de IAB
Europe y, consecuentemente, en los CMPs, su aplicacion practica. TCPF utiliza
uno de los propdésitos incluidos en el CMP para solicitar el consentimiento para
la generacion de un ID universal. En el momento en que se otorga el
consentimiento el usuario es redirigido a un dominio central en el que se genera
el ID depositando una cookie de primera parte en el navegador del usuario y
devolviendo al usuario al dominio local donde se ha generado el consentimiento
sincronizando con el mismo el ID. Dicho ID estaré accesible en el dominio
central para aquellos vendors incluidos en el CMP local. EI dominio central sera
gestionado por un Data Controller.

El proyecto es Open Source desarrollado actualmente por IAB Spain si bien
estan en negociaciones con varias asociaciones de industria para que se sumen
al proyecto. No hay un objetivo econdmico y el desarrollo estara disponible para
guien quiera usarlo. Por otra parte, se trata de un modelo de gestion de la
privacidad centralizado en un dominio neutro gestionado por un Data controller
en el que el usuario podra controlar su privacidad sabiendo los vendors que
tienen acceso a su ID, donde obtuvieron el consentimiento y por cuanto tiempo
permitiendo al usuario gestionar esta informacion.
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https://swan.community/
https://www.programaticaly.com/portada/presentacin-en-sociedad-de-swan-una-nueva-solucin-de-identidad-para-hacer-frente-a-los-floc-de-google
https://richaudience.com/es/

OTRAS SOLUCIONES DE IDENTIFICACION

ID5

El Universal ID de ID5 es un identificador compartido basado en el
consentimiento que los editores, anunciantes y plataformas de tecnologia
publicitaria pueden utilizar para reconocer a los usuarios y ofrecer objetivos de
campafia en entornos donde las cookies o MAID no estan disponibles. ID5
permite a los editores y anunciantes crear y distribuir un identificador propio
compartido a todo el ecosistema. El ID esta encriptado para que las
plataformas tecnoldgicas puedan pasarlo o conectarse con ID5 para descifrarlo
y usarlo para ofertar, mejorar la entrega de campafias y medir el desempefio o
agregar datos y construir segmentos. La identificacidon universal esta disefiada
para respetar y hacer cumplir las opciones de privacidad de los usuarios en
toda la cadena de valor de la publicidad.

ID5 asegura que los valores de Universal ID sean consistentes en los
diferentes sitios web que los distribuyen al ecosistema publicitario. ID5 vincula
las ID's de usuario entre dominios utilizando métodos deterministas cuando los
sitios web pueden proporcionar "sefiales duras", como direcciones de correo
electrénico con hash o ID's de inicio de sesion/SSO. Cuando las sefiales duras
no estan disponibles, ID5 procesa las “sefiales suaves” proporcionadas por el
sitio web (como los datos disponibles en las solicitudes HTTP) utilizando un
algoritmo probabilistico para determinar las posibilidades de que a un usuario
ya se le haya atribuido un valor de ID universal. Se requiere el consentimiento
del usuario para que ambos métodos cumplan con las regulaciones de
proteccion de datos.

PANORAMA ID DE LOTAME

Lotame Panorama ID es una solucién global de identidad basada en personas
y que cumple con la privacidad para la web abierta. Construido a partir de
multiples entradas (web, movil, CTV e ID especificos del cliente), el ID
enriquecido es de libre acceso e interoperable en la web que desafia las
cookies, todos los dominios, dispositivos y plataformas a nivel mundial.

 Basado en personas: Conecta todo tipo de identificadores de dispositivos y
comportamientos individuales asociados en una vista Unica y enriquecida en

todos los canales.

e Privacy-First: Brinda a los consumidores el control para ver y ser duefios de

sus opciones de privacidad sin importar el dispositivo, y da al mercado una
solucién transparente que mantiene esas opciones en todas partes.

e Abierto a todos: Crea un lenguaje comun que es de libre acceso e
interoperable entre plataformas, dispositivos e ID, sin depender de cookies
de terceros.
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OTRAS SOLUCIONES DE IDENTIFICACION e

SINGLE SIGN-ON: VERINI, NETID, NONIO,
MEDIA PASS

Los publishers europeos buscan una solucion de Single Sign-On (SSO) que les permita que el usuario pueda
navegar ligado por las diferentes propiedades. Con este objetivo ha surgido un buen nimero de iniciativas
como Verini y NetlD en Alemania, Nonio en Portugal o Media Pass en Francia. Todas ellas nacen con el
objetivo de facilitar la adopcién por parte de los usuarios de un registro Unico gracias al desarrollo de una
interfaz sencilla e interoperable. El problema ante las soluciones de SSO es que la mayoria de estas
iniciativas son locales y su alcance es aun limitado. Asimismo, todavia existe un gran nimero de lectores
reacios a registrarse y a facilitar que sus datos se compartan con otros sitios.

El registro Unico solo ser&d una alternativa viable si tiene un alcance sectorial, y lo suficientemente grande,
que se pueda crear un ecosistema a gran escala para competir con las plataformas.

MEDIA.NET Y LIVERAMP

La combinacién de la contextualizacién y el first-party data contextual es la propuesta que plantean
Media.net y LiveRamp. La alianza permite las compras en marketplaces privados, que incluyen tanto los
datos del trafico autenticado en LiveRamp como a los contextos que aporta Media.net. Esta union de los dos
tipos de informacion permitira incorporar matices a la forma en que los anunciantes miden el rendimiento de

sus campafas, ya que tendran mas informacion sobre qué tipo de contextos funcionan mejor entre sus
clientes.

MEDIAMATH Y LIVEINTENT

Por su parte, MediaMath y Livelntent, se han unido para crear un identificador basado en el correo
electrénico de cara a impulsar las compras de medios programaticos.

La asociacion es un paso mas de la iniciativa SOURCE de MediaMath, un proyecto dirigido a mejorar la
transparencia en el panorama programatico que permita a los compradores de medios que utilizan
MediaMath confiar en la base de datos de direcciones de correo electrénico de Livelntent cuando se dirijan a
sus audiencias. Este intercambio ofrece un entorno de identidad abierto que la empresa denomina "no ID" y
que hace posible que los compradores escalen mejor sus compras de medios para "tender un puente" a

otros identificadores no basados en cookies, en plataformas de venta como BidSwitch, Index Exchange o
Magnite.


https://www.programaticaly.com/adquisiciones-1/liveramp-y-medianet-combinan-first-party-data-con-contextual-targeting
https://www.programaticaly.com/adquisiciones-1/mediamath-y-liveintent-se-asocian-para-usar-anlisis-predictivo-en-el-mundo-post-cookie
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ANEXO

LISTA DE PARTNERS DE IDENTIDAD

Segun un informe de MMA Global y Prohaska Consulting ya hay 80 soluciones de identidad compitiendo

para llenar ese vacio. Ademas del triopolio Google-Facebook-Amazon, la lista incluye empresas de medios
con identificadores patentados (NBCUniversal, NewsPass ID), DSP’s, SSP’s, empresas de Data propiedad
de agencias (Epsilon de Publicis, Merkury de Merkle), fabricantes de TV (Vizio, Samsung) e incluso
procesadores de pago (Visa). Los “pure players” cuyo negocio es Unicamente la resolucion de identidades,
como LiveRamp e ID5, también estan en la lista, que también incluye 11 proveedores contextuales.

Las 80 empresas de esta lista no estan necesariamente preparadas para el futuro para el final de las cookies
de terceros; algunos usan cookies en gran medida hoy en dia, y los especialistas en marketing deberén
probar y aprender con ellos y cuestionarlos sobre sus planes para el futuro.

The Identity Partner List Presented by

These companies have their own ID solutions. Not included here are
companies that have identity hubs, where they connect with various IDs.

P St Neo one partner scales to 100% for brands and publishers today. Scale
Deterministic & Probabilistic requires a cocktail/portfolio of Deterministic, Probabilistic, & Contextual.
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