Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas - Escuela de Estudios de Posgrado
Maestria en Marketing Digital y Negocios por Internet

Trabajo Final de Maestria

Publicidad Digital:
El desafio de medir resultados cuando se tiene por

objetivo el posicionamiento de marca

Matias Osvaldo Bustelo
DNI: 30.218.220

Director: Patricio Garcia de Leo
Octubre 2020



Resumen

En el marco de una industria publicitaria digital que, de acuerdo a E-Marketer (2019), a la
actualidad representa mas del 50% de la inversion en medios de las marcas del segmento del
consumo masivo en los paises mas desarrollados y donde este segmento se enfoca en dirigir
sus esfuerzos de comunicacion principalmente a la construccion marcaria, deviene un gran
desafio para las marcas: medir si estan logrando a través de los medios digitales posicionarse

en la mente de sus consumidores.

La siguiente elaboracion tiene como propdsito analizar como funcionan los modelos de
medicion existentes cuando se busca medir el posicionamiento marcario como fruto de la
publicidad digital, y a su vez, dar cuenta de qué técnicas podrian presentarse como soluciones

mas robustas frente a este desafio.

A través de un estudio de enfoque cualitativo, se han pormenorizado cuales son las
principales problematicas que atraviesa la actividad publicitaria al momento de medir
posicionamiento de marca en sus comunicaciones digitales. Para ello, se construyeron
aproximaciones teoricas a traves de la revision bibliografica disponible, la experiencia personal
del autor y perspectivas interpretativas en funcién de las demandas que han hecho publicas
distintos expertos y profesionales del ambito del marketing y la publicidad. A partir de este
analisis, se concluye que las metodologias de medicién méas extendidas se enfocan en
cuantificar un cambio en la mente del consumidor a través de la recolecciéon de datos con
encuestas declarativas, mientras que existen técnicas que permitirian a las marcas un abordaje
mas robusto, mediante la informacién real de navegacion digital, la neurociencia y la medicion

tanto multicanal como multidispositivo.

Finalmente, se plantea como propuesta superadora la creacion de una plataforma de
cdédigo abierto auditable y basada en tecnologia de cadena de blogues. Esto permite a los
consumidores administrar sus propios datos y a las marcas contar con informacion mas asertiva

acerca de la medicién de su efecto publicitario.

Palabras clave: publicidad digital, posicionamiento marcario, medicion, walled gardens,

cadena de bloques, neurociencia, multidispositivo, multicanalidad.
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1. Introduccidn

El siguiente trabajo aborda la problematica actual sobre la implementacion de sistemas
de medicion de resultados capaces de expresar en indicadores el grado de éxito de una

comunicacion publicitaria digital enfocada en posicionamiento de marca.

En un intento por discriminar tipologias de comunicacion digital, bajo una Optica
extrema, se pueden distinguir dos clases diferentes de comunicaciones digitales. Por un lado,
aquellas con foco en generar desde ventas de manera inmediata hasta incluso determinadas
acciones que contribuyan al negocio (suscriptores a la plataforma de una marca, entrega de
datos de contacto para una venta posterior, etc.) y por otro, aquellas enfocadas en construir

posicionamiento de marca.

En las comunicaciones que persiguen generar acciones o ventas a corto plazo, la
medicion de éxito es factible con técnicas que se implementan de manera no tan compleja 'y se
traducen de forma instantanea, dando cuenta de resultados de la comunicacion y resultados de

negocio. Por ejemplo, en el caso de ventas mediran la facturacion.

Por otro lado, las comunicaciones dirigidas a la construccion de marca tienen por
objetivo influir en la mente de la audiencia, lo que implica un desafio mayor a la hora de
comprender con qué efectividad estas comunicaciones logran cumplirlo. Desde esta
perspectiva, en las comunicaciones para construir imagen de marca se busca medir la memoria
de los consumidores. Es decir, los cambios que se producen en la recordacion, cuanto recuerdan

y qué recuerdan en el corto, mediano y largo plazo.

Las compafiias de consumo masivo representan el segmento que suele hacer este tipo
de comunicacion, constituyendo asi el interés de esta elaboracion. Estas compafiias se dedican
a la venta de productos de compra ciertamente repetitiva y de precios medianamente accesibles
para todo tipo de consumidores, como ser por ejemplo comida empaquetada, bebidas
alcohdlicas o no alcohdlicas, articulos para la limpieza del hogar, productos para el aseo
personal, etc. En 2019 representaron, segun la consultora especializada en publicidad WARC
(2020), un total de 97 billones de dolares en inversion publicitaria y el 15.6% de la inversion
publicitaria mundial total industrias. De acuerdo con WARC (2020), de estos 97 billones, la
mayor parte corresponde a inversién en publicidad digital, dénde por ejemplo en el sector de

productos para el cuidado del hogar represento el 55.8%. E-Marketer (2019) confirma cifras
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similares al afirmar que en Reino Unido, China, Noruega y Canad4, la publicidad digital se ha
convertido en el medio publicitario dominante en 2019, proyectando el ingreso de Estados
Unidos y Paises Bajos a este grupo en 2020, y a la vez plantea a América Latina y partes del

sudeste asiatico como regiones mas rezagadas.

Esta elevada participacion digital en la mezcla de inversion publicitaria multimedia
responde no solamente a las posibilidades interactivas del medio, las cuales superan a
cualquiera de los otros medios existentes, sino al tiempo de exposicion que las personas pasan
frente a sus dispositivos digitales (celulares, tabletas, computadoras, etc.). Concentran grandes
volimenes de audiencia ya sea por si solos como en situacion de consumo junto a otros medios,
como la TV o laradio y se convierten asi en una ventana de oportunidad para la comunicacion

publicitaria.

Es por esto que, bajo una inversion tan alta en canales digitales, aquellas compafiias
anunciantes que son responsables por esto, demandan cada vez mas herramientas para medir
el éxito que redunda de sus camparias publicitarias en medios online. Cuando las estrategias de
comunicacion persiguen objetivos de posicionamiento de marca (situacién muy extendida en
las compafiias de consumo masivo), los modelos para entender los resultados que la publicidad
digital genera se vuelven mas complejos debido a lo dificil que es comprender la memoria
humana, y esta complejidad atenta, ademas, contra la correcta eleccion de medios en el plan de

comunicacion.

Actualmente existen instrumentos y metodologias que pretenden resolver el desafio del
entendimiento de los resultados en las comunicaciones digitales cuando el objetivo es generar
recordacion marcaria. Sin embargo, el inconveniente es que son metodologias antiguas, que
aun mantienen similitudes con aquellas técnicas utilizadas desde que Nielsen comenzé a
estimar las audiencias de television en 1950 para abordar la problematica de la medicion de

medios tradicionales (principalmente la television).

Hace mas de 20 afios, algunas de las mas grandes investigadoras de mercado
comenzaron con mediciones de posicionamiento de marca, poniendo el foco de estas
comunicaciones en la TV. Estas metodologias eran suficientes para tener determinadas
aproximaciones en un mundo analdgico. El desarrollo tecnolégico ha digitalizado el mundo y
ha avanzado mucho mas rapido que las técnicas de medicion. Incluso, las compafiias expertas

en investigacion de mercado, no han presentado ain metodologias efectivas basadas en el



aprovechamiento de las capacidades de herramientas mas modernas y asi poder medir de
manera correcta la recordacion publicitaria en plataformas como Instagram, Youtube, Tik-Tok

u otras de similar tipologia.

Ademas, existe un vacio a nivel industria en el avance por mejorar el ecosistema de
mediciones. Hace tiempo, desde el lado de la oferta (medios y plataformas publicitarias) se
habla sobre métricas que son faciles de medir en lugar de aquellas que reflejan el impacto
genuino que el marketing genera en resultados para las marcas. Sucede que los profesionales
de marketing, tal como argumenta el sitio web de la consultora en comunicacion digital
Infectious Media (2020), “deberian pasar mas tiempo pensando en como satisfacer a sus
clientes, en lugar de estar atrapados en la complejidad del mundo digital y forzados a ser
especialistas técnicos”. Lo que las compaifiias anunciantes necesitan es un enfoque simple, pero
a la vez robusto y moderno para la medicion de resultados de negocio, independiente de
cualquiera de los intereses comerciales en un ecosistema que mayormente refleja a través de
diversas métricas la performance del plan de comunicacion y no el resultado de la

comunicacion. Seguimiento no es lo mismo que medicion.



2. Objetivos

El objetivo de la elaboracién es analizar comparativamente las metodologias de los modelos
de medicion de resultados en publicidad digital para campafias de posicionamiento de marca
que se utilizan actualmente y, a su vez, dar cuenta sobre técnicas alternativas de medicion que

puedan ser parte de una solucion enfocada y mas precisa.

Obijetivos especificos:

1. Identificar cdmo han ido mutando, en los ultimos afios, los paradigmas existentes en la
industria de la publicidad digital en cuanto a los medios mas eficientes para construir

marca y como afectan a la correcta medicion de resultados.

2. Describir las probleméticas que atraviesan actualmente los anunciantes a la hora de

ejecutar correctamente mediciones de su publicidad digital orientada a construir marca.

3. Desarrollar las técnicas mas extendidas en el ecosistema de medicion de resultados en

comunicacion publicitaria digital orientada a posicionamiento marcario.

4. Describir los principales aspectos del ecosistema de medicién publicitaria digital con
foco en construccion marcaria, teniendo en cuenta los distintos actores y sus

herramientas especificas de medicion.

5. Plantear cuéles son las principales variables que atentan contra una correcta medicion

de la comunicaciéon publicitaria digital orientada a construccion de marca.

6. Identificar técnicas que no hayan logrado adn la suficiente adopcién por parte de la
industria, pero que se presentan como superadoras en comparacion con las técnicas mas

extendidas.

7. Desarrollar una propuesta original que, reuniendo lo mejor de otras técnicas o

incluyendo elementos novedosos, puede plantearse como una alternativa superadora.



3. Marco Tedrico

3.A . El ecosistema digital como medio de comunicacion:

Cuando nos disponemos a identificar todos los medios de comunicacion posibles, la
actividad de marketing suele distinguir entre dos grandes universos. EI méas antiguo es aquel
que involucra a medios masivos de comunicacion. Sus inicios se pueden encontrar en los
tabloides de difusion de leyes de la antigua Grecia, avanzaron hacia el siglo XV con la prensa
de imprenta con tipos moviles moderna, pasaron por la invencion del primer sistema de
radiofonia a principios del siglo XX que obtenia una masividad muy superior a los medios
inventados hasta entonces, y llega mas tarde a las posibilidades de transmision audiovisual con
el desarrollo de la TV electronica. Todo parte de la necesidad humana de comunicarse. En la
actualidad, y desde hace décadas, estos medios se traducen a puntos de contacto entre las
marcas Y sus audiencias, a través de dispositivos de mayor caracter tecnolgico como ser las
distintas alternativas de publicidad en via publica, los diarios y revistas, la radio y los distintos
subsistemas de TV, como son la TV abierta o la TV por cable, entre otros. Hasta aqui una
descripcion totalmente simplista pero necesaria para mencionar este primer universo de medios
y asi, poder situar al lector dentro del entorno general de la comunicacién masiva.

El segundo universo se refiere a los medios de caracter digital, es decir aquellos que
manifiestan algun tipo de oportunidad de interaccion entre el medio mismo y la audiencia (por
hacer una distincion de los otros medios), y que son el objeto de analisis de este trabajo. Mas
adelante, haremos una descripcion méas acabada de los canales digitales con sus caracteristicas
propias. Presentando sus componentes tecnoldgicos de mayor sofisticacion que los
mencionados anteriormente, donde las dindmicas de consumo se dan por medio de
comportamientos individuales de seleccién de informacion, y los contenidos son transmitidos
a traves de estos nuevos medios que ya no son de tipo homogeéneos, sino que incurren en una
naturaleza de fragmentacion masiva.

Desde un abordaje macro existen una multiplicidad de puntos de contacto donde las marcas
y sus audiencias se encuentran. Las teorias mas usuales de marketing plantean que una marca
puede comunicar no solo desde los medios de comunicacion o desde el marketing relacional o
las relaciones publicas, sino incluso desde el punto de venta y hasta desde el precio mismo,
segun afirmo Valarie A. Zeithaml (1988) en su estudio acerca de la percepcion del precio, valor
y calidad por parte de los consumidores.



A continuacion, desarrollaremos so6lo algunos de los espacios de comunicacion donde
confluyen marcas y audiencias, siempre desde la dptica de medios digitales, con el fin de dar
contexto y transmitir los principales conceptos acerca de los medios que es necesario conocer

para comprender luego esta elaboracion:

Redes Sociales: En el libro Claves de la alfabetizacion digital (Ontiveros Baeza & Garcia
Dotor, 2006) se afirma que son plataformas tecnoldgicas compuestas por un conjunto de
personas u organizaciones con capacidad de interactuar entre si, a través del intercambio de
informacidn y de sistemas interactivos que permiten relaciones de muchos a muchos o de uno
a muchos. Hay modelos de redes sociales sustentados econdémicamente a través de sus
miembros de naturaleza humana y otros a través de los miembros de tipo organizacional,
generalmente mediante modalidades publicitarias. Por medio de las redes sociales se puede
acceder a contenidos estaticos, de video, referencias sobre productos, informacion sobre
eventos e infinidad de posibilidades mas que se multiplican a medida que se acrecienta la
cantidad de usuarios en cada red. Algunas redes son de tipo horizontal y fueron pensadas para
intercambiar sobre cualquier temética, mientras que otras son de tipo vertical y promueven
dindmicas de comunicacién basadas en tematicas especificas. A su vez, otras presentan
verticalidad en cuanto a la modalidad de difusién de sus contenidos, como por ejemplo
YouTube, red social que se centra Unicamente en contenido de video.

Estas experiencias de intercambio disuelven, explican Alonso y Arébalos (2007) en su libro La
Revolucion Horizontal, la linea que divide la vida digital de la cotidiana. Ademas de poder
comenzar en la red y expandirse al mundo fisico, para muchas personas gran parte de su vida
depende de esas experiencias generadas en la red y no pueden separar entre una vida digital y
una vida real. Comentan ademas que hay una identidad que atraviesa la vida virtual y la real
suponiendo una consistencia.

En funcion de estas experiencias, una caracteristica fundamental de las redes sociales es que
los propios usuarios de la red son quiénes producen los contenidos y no el propietario
tecnoldgico de la red en si. El contenido generado por usuarios, o lo que se conoce como UGC,
por sus siglas en inglés user generated content, es “cualquier contenido que haya sido creado
y publicado por contribuyentes no pagados. A menudo, esos contribuyentes son fans que
promueven una marca en lugar de que la marca se promocione a si misma. UCG puede ser
contenido de cualquier tipo, incluidos blogs, paginas web, iméagenes, publicaciones en redes
sociales y testimonios. UGC tiene que ver con los usuarios que crean contenido. No son

remunerados y lo hacen por varias razones, ya sea para compartir su experiencia, establecer
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una conexién con personas de ideas afines o para tener la oportunidad de ganar algo.”
(Gallegos, 2016)

De esta forma, las redes sociales han generado un usuario que, diferentes autores, definieron
como “prosumidor”. Alejandro Piscitelli (2009) explica en su libro Nativos Digitales que el
término deviene de productor y consumidor por sus denominaciones en inglés (producer y
consumer). Un prosumidor no tiene animo de lucro, sino que participa en el entorno virtual de
las redes intercambiando informacion entre pares. Piscitelli argumenta que estamos frente a
una era de postproduccién, ya que la multiplicidad de individuos prosumidores pueden ahora
recortar fragmentos culturales que han sido creados por otros individuos y, segin comenta el
autor, “remixarlos” en funcioén de una manipulacion gue consta de afiadir nuevos elementos de
impronta propia, para luego compartirlos a través de las redes. Dirigiéndose asi, hacia un
modelo de creacidn colectiva por sobre la impoluta originalidad de las creaciones.

Si bien el UGC se define en principio como no remunerado, en los ultimos afios algunas
personas han encontrado oportunidades de lucro a través de sus creaciones gracias al aporte de
marcas o de las plataformas mismas de publicacion. Esto tiene vinculo con la capacidad de los
prosumidores de lograr influencia en los consumidores. Segun el sitio Economia Digital (2020)
la red social YouTube “paga la mayor parte de sus ingresos a los creadores de contenidos; se
queda con el 45% de la facturacidn y reparte el resto entre las personas influenciadoras afiliadas
a su programa de monetizacidon” mientras que en la red social Instagram “muchos
influenciadores cobran directamente de las marcas que los patrocinan”.

Desde una perspectiva social, el éxito y trasfondo de las redes sociales, y la generacion
constante de contenido por parte de las personas recae completamente en la perspectiva de los
individuos como productos consumibles, en linea con el planteo de una sociedad de
consumidores preocupada por pertenecer de Zygmunt Bauman (2007) en su libro Vida de
Consumo. Bauman plantea que la identidad e integracion a la vida social de las personas se ve
atravesada por la vida de consumo y obliga al individuo a ser él mismo un buen producto a
consumir para el resto, de forma de pertenecer y no ser excluido de la sociedad. A traves del
consumo de objetos se espera que se transfieran los atributos de valor de estos a la identidad
de la persona. Planteando que consumir es invertir en la pertenencia del individuo a la sociedad
o “ser vendible”, y que los productos prometen aumentar el “valor de mercado” de sus
compradores. Asi, el consumidor es recompensado con la inclusion en distintos estratos
sociales o penalizado con la exclusion. Bauman comenta que las personas buscan ser altamente
deseadas y no ser excluidas a través de una imagen que seduzca a los demas. En definitiva, se

traduce la vida humana en un bien de cambio, es decir un mero producto de consumo que se
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da a través de la estimulacion a lo largo de su vida con técnicas como pueden ser la publicidad

y la creacion de nuevos deseos y necesidades para modificar patrones de conducta.

Display: Llamaremos display a todo el ecosistema publicitario basado en anuncios que son
distribuidos a través de sitios web o aplicaciones maviles. De acuerdo a la definicion del sitio
especializado Bannersnack Blog (2020), un anunciante publicitario oferta por tener presencia
en espacios de terceros a través de una forma gréfica (caja de texto, imagen o video) insertas
en areas y tamafios especificos definidas por ese sitio 0 aplicacion. Habitualmente se consigue
acceder a estos anuncios a traves de plataformas de compra publicitaria, que en muchos casos
funcionan bajo sistemas de subasta de inventario en tiempo real, ya sea para la compra de

anuncios graficos o de video.

A través de estos dos tipos de comunicacion digital las marcas son capaces de conectarse
con sus audiencias ya sea publicando contenido sin publicidad en las redes sociales,
desarrollando publicidades en ambas plataformas de comunicacién o emitiendo publicidades
en el ecosistema de display. De acuerdo con Market Watch (2020), al menos el 70% de la
inversion en medios digitales de las compafiias, se concentran en Google y Facebook.

A la actualidad, al binomio recientemente comentado se afiade como controversia algunas
dificultades al momento de la medicion definiendose a estas grandes plataformas como walled
gardens por su nombre en inglés, o jardines vallados o cerrados. Los walled gardens son, de
acuerdo con techopedia.com (2020), “un grupo cerrado de tecnologias provistos a un usuario
con la intencién de crear un monopolio de negocio o de asegurar informacion en la
circunscripcion de un sistema”. En el campo de la tecnologia de publicidad digital se conoce
como walled gardens a aquellas plataformas que no permiten la integracion con tecnologias de
terceros para el intercambio total o parcial de determinados datos. Manejan en un plano
restrictivo muchas de sus posibilidades técnicamente factibles de intercambiar datos con otras
plataformas. Esto se hace a través de las llamadas API, por sus siglas en inglés que significan
application programming interface y segun Petr Gazarov (2019) son:

la interfaz que permite integrar entre si dos 0 mas sistemas sin necesidad de ser del mismo

propietario, a través del intercambio de un lenguaje o estructura comun previamente

convenida, para permitir la comprension y asi el correcto intercambio de informacion. La
mayoria de los sitios web modernos consumen al menos algunas API de terceros. Cuando
una empresa ofrece una API a sus clientes, solo significa que han creado un conjunto de

URL dedicadas que devuelven respuestas de datos puros, lo que significa que las respuestas
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no contendran el tipo de sobrecarga de presentacion que esperaria en un Interfaz grafica de

usuario como un sitio web.

Por su lado, se podria decir que los walled gardens estan en las antipodas de una plataforma
de cddigo abierto u open source, por su denominacion en inglés. Segun la organizacion Open
Source (2020), creada en 2010, codigo abierto refiere a una programacion que las personas
pueden modificar y compartir porque el disefio es de acceso publico. Los programas de codigo
abierto permiten que cualquiera los pueda inspeccionar, modificar y mejorar. El "cddigo
fuente" es la parte del software que no puede ser vista por la mayoria de los usuarios; sino que
es el codigo que pueden manipular los programadores y asi modificar como funciona un
software, es decir, un "programa” o "aplicacion”. Al tener acceso al codigo fuente los
programadores pueden mejorar un programa agregandole funcionalidades o corrigiendo partes
que no funcionen correctamente. Y que, si bien, el término "codigo abierto™ naci6 en el
contexto del desarrollo de software para hacer referencia a un enfoque especifico en la creacion
de programas de computadora, hoy "codigo abierto™ designa un conjunto mas amplio de
valores, dado que las iniciativas de cédigo abierto adoptan los principios de intercambio
abierto, la participacion colaborativa, el rapido prototipado, la transparencia, la meritocracia y
el desarrollo orientado a la comunidad.

Google y Facebook, si bien tienen varios proyectos de cddigo abierto para algunos de sus
productos, son casos que a nivel publicitario se denominan walled gardens. Un ejemplo de
integracion necesaria, y que impide el walled gardens, puede ser la plataforma Facebook que
no permite a tecnologias de compra programatica adquirir dentro de su plataforma publicidad
orientada a distintos usuarios que a la vez reconoce como usuarios a los que la tecnologia de
compra programética ya ha orientado anuncios en otra plataforma, como ser YouTube.
Entendiendo compra programatica, segin el sitio Ryte.com (2020), como “compra
automatizada de espacios en medios digitales, donde una variedad de inventario y audiencias
objetivo puede ser accedidas a través de una plataforma tecnoldgica de compra, permitiendo a
anunciantes seleccionar no solo la fuente del inventario sino ademas su audiencia objetivo con
gran precision”.

El conflicto en este sentido es que la compra programatica y el intercambio de datos entre
plataformas se han erigido a la fecha como la columna vertical de la compra y venta de espacios
publicitarios en el mundo digital. En paises mas desarrollados, como Estados Unidos, segun E-
marketer (2019) la compra programatica representd en 2019 el 88.7% de la compra de

publicidad digital.
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La compra programatica implica la interconexién de la oferta y la demanda de espacio
publicitario a través de un sofisticado ecosistema tecnolégico integrado por diversas partes. A
continuacion, se describen los principales jugadores de este ecosistema, necesarios para dar
marco a la elaboracion.

Desde el lado de los anunciantes, se encuentran los DSP, por sus acronimos en inglés
Demand Side Platform. Es la herramienta de compra de espacios de manera programatica y se
puede traducir como plataforma del lado de la demanda. La demanda en este caso es el
anunciante y la oferta son los medios o plataformas que venden inventario publicitario. Oferta
y demanda se encontraran en lo que se conoce como Ad Exchanges. Segun el sitio IEB School
(2019), caracteriza los DSP como:

las plataformas donde anunciantes y agencias compran inventario de forma automatizada,

eficiente y optimizada. La plataforma que usan los demandantes de espacio publicitario,

los anunciantes, para encontrar el inventario que mas les interese. Los Demand Side

Platforms estan conectados a diversos Ad Exchanges, que son los mercados online donde

se hacen las transacciones de inventario publicitario. El algoritmo inteligente de un DSP

analiza una lista practicamente inacabable para encontrar y pujar por el inventario mas
barato, en los medios y espacios que dan mejor resultado en cuanto a conversiones, para

los anunciantes.

Asi como el DSP esta del lado de la demanda, a los Ad Exchanges se conecta el SSP del
lado de la oferta. Segiin Zawadzinski, M. & Wlosik, M. (2018), el SSP puede definirse como:
una plataforma de tecnologia publicitaria utilizada por los editores para administrar, vender
y optimizar el inventario disponible (también conocido como espacio publicitario) en sus
sitios web y aplicaciones moviles de manera automatizada y eficiente. Al utilizar un SSP,
los editores pueden mostrar anuncios graficos, de video y nativos a sus visitantes, y
monetizar su sitio web y sus aplicaciones. Con los afios, los SSP han ampliado sus
funcionalidades, y muchos ahora incluyen mecanismos de intercambio de anuncios, lo que
permite a los editores conectarse a DSP directamente en lugar de conectarse a traves de

otros intercambios de anuncios.

Ademas, debemos mencionar a los Ad Servers o servidores de anuncios, definidos segun el
sitio Programatic.es (2018) como
tecnologias que se contratan a terceros para gestionar la publicidad digital. Se trata de un

tipo de software especializado, usado tanto por agencias como por soportes, al que se
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accede via browser, y que se encarga de servir los anuncios en los diferentes espacios
publicitarios disponibles en los medios online. Tiene dos funciones bésicas: Servir las
creatividades publicitarias al dispositivo de los usuarios y Contar y rastrear la denominada

entrega, “delivery” en el argot publicitario, de la publicidad emitida.

Programatic.es (2019) lo define a través de la siguiente metafora: “Si el Ad Exchange era
el mercado, el Ad server es el responsable de la logistica y distribucién de los productos. Se
encarga de gestionar los espacios disponibles y distribuir los anuncios més apropiados en
relacion con las necesidades de cada situacion.”. Programatic.es (2019) explica que la funcion
del Ad Server es servir anuncios bajo un protocolo determinado. Afirma que es capaz de filtrar
y procesar la informacion para servir los anuncios en funcion de los intereses de los usuarios,
en diferentes soportes. Por lo que el Ad server determina el espacio que se encuentra disponible
mientras que paralelamente cuales creatividades, piezas y formatos pueden servir en funcion
de las caracteristicas de los usuarios a los que se quiere mostrar el anuncio y la disponibilidad
de inventario. Es una parte fundamental en el proceso de compra de campafas de display
digitales, tanto del lado de la oferta como en el de la demanda. Desde la oferta, el Ad server
sirve para controlar y administrar los anuncios que aparecen en sus sitios web, segun
disponibilidad de inventario existente dadas unas determinadas caracteristicas (como por
ejemplo segmentacién de la audiencia a alcanzar) y fechas. Desde la demanda, sirve para
automatizar la publicacion de los anuncios sin la necesidad de planificar manualmente los sitios
webs cuyo pablico objetivo se adapte al del anuncio que se va a servir. Es decir, pasar de pensar
en lugares a pensar en audiencias. Una vez emitido el anuncio, sirve para rastrearlo y brindar
al anunciante los principales datos de la campafa, para valorar si ésta ha cumplido los objetivos
en relacion con ciertas métricas, como ser clicks, impresiones, etc. y asi, evaluar y optimizar
las campanias publicitarias. La figura siguiente ayuda a graficar el diagrama de funcionamiento

del ecosistema programatico:
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Figura 3.1. Diagrama de funcionamiento del ecosistema programatico. Recuperado de Programmatic
buying: how it works, how government benefits de The Mandarin. Copyright 2016 por Interactive
Advertising Boureau.

Un concepto rector en la comunicacion entre plataformas es el etiquetado, mas
conocido en el ambito de la publicidad digital por su nombre en inglés Tag o actividad de
taggeo. Segun el sitio Automatad (2019), los tags son

fragmentos de cddigos destinados a enviar solicitudes, buscar creatividades de anuncios

y facilitar la colocacién automatica de un anuncio en su sitio. El tag conecta el Ad

Server y el sitio web donde el anuncio se muestra, facilitando la colocacion del anuncio

correcto para el usuario correcto en el momento correcto. Este cddigo integrado

significa el espacio donde se mostrara el anuncio. Ademas de ser (tiles para insertar
elementos entre las partes, permiten medir y registrar métricas criticas. Para un editor
de un sitio web, se coloca una etiqueta publicitaria o tag en un sitio web para vender
espacio publicitario. Para un anunciante, se utiliza para dirigir un navegador a una
creatividad publicitaria. Un tag es un tipo de solicitud o una llamada publicitaria que
podria generar cualquier cosa: creatividad publicitaria, etiqueta publicitaria adicional,

redirecciones, proveedores externos, etc.
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El tag es algo asi como una puerta de intercambio de activos entre plataformas bajo un
lenguaje comun, donde una plataforma “llama” a otra y esta otra le devuelve informacion, todo
a través de esta puerta. Behera, R. (2019) comenta que

el tag tiene diferentes propdsitos para diferentes partes (anunciantes, redes publicitarias,

servidores de anuncios Yy servicios de terceros): los editores de sitios web colocan un

tag para que su inventario esté disponible para la venta, los anunciantes usan los tags
para enviar creatividades cuando hay impresiones disponibles en los sitios, los Ad

Servers usan los tags para mover las llamadas de anuncios al siguiente paso en la cadena

de intercambio de inventario y luego enviar la solicitud de oferta y los servicios de

terceros (como las plataformas de administracion de datos o DMP) utilizan tags para
extraer informacion del usuario y crear perfiles especificos. El tag es responsable por
generar la oferta desde el Ad Server hacia el DSP.

La plataforma de administracion de datos o DMP (acronimo de Data Management
Platform, por su nombre en inglés), comentada recientemente, es la herramienta utilizada en el
ecosistema programatico para la integracién en un Unico lugar de datos de los usuarios a ser
administrados por compafiias anunciantes o agencias publicitarias para estas compafiias. Segun
IEB School (2019) “Es una plataforma que posibilita la recogida, organizacion y gestion de los
datos de las audiencias de cualquier fuente. Estos datos pueden ser 1st Party Data (de primera
mano), cuando son recogidos por el propio anunciante a través de sus canales, o 3rd Party Data
(de terceros), cuando la informacion procede de una o varias fuentes externas”. Los DMP
suelen ser operados por anunciantes y agencias, ademas de la figura comercial de lo que se
conoce como Data Providers, que recopilan informacién digital sobre los usuarios de diversas
fuentes, como sitios web, aplicaciones o complementos, para luego vender a anunciantes o
agencias ese 3rd Party Data.

Habiendo descrito como funciona el ecosistema publicitario digital, es mas sencillo
comprender por qué los walled gardens entran en conflicto con el entorno de medicion al no
permitir una total integracion de la tecnologia publicitaria y por qué no es posible interpretar
de manera consolidada y sin duplicidad alguna las variables que se utilizan en la medicién de
compra de medios publicitarios. A continuacion, describiremos cuéles son estas principales

variables:

Alcance y Frecuencia: Segin AMBA Agency (2020) el alcance es “el nimero de personas

potenciales que estaran expuestos a un mensaje a través de un vehiculo de medios en particular.
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Alcance mide el numero de personas potenciales que ven / escuchan la campafia publicitaria.
La frecuencia se refiere al nUmero de veces que esas personas estaran expuestas al mensaje.
Por lo tanto, cuanto mayor sea el alcance, mayor sera el numero de personas que ven su
mensaje. Cuanto mayor es la frecuencia, mas veces las personas individuales ven / escuchan
su mensaje. El alcance y la frecuencia estan inversamente relacionados: al aumentar la
frecuencia, el alcance se reduce y al aumentar el alcance, la frecuencia sufre”. Segtin Sharp,
Kennedy, Beal & Hartnett (2017) “Los medios se compran en base a la oportunidad de ver
(OTS). Esto significa que los anunciantes estan comprando el potencial para llegar a los
consumidores en los medios en los que se coloca su publicidad. Esto lleva a algunas grandes
preguntas. La primera pregunta es ¢ cuantas de las OTS compradas en un tipo de medio captaran
la atencidn de la audiencia y seran vistas? Una vez que se establece que se vio el anuncio, la

segunda pregunta es ;qué impacto tuvo esa exposicion en los consumidores?”.

Impresiones o vistas: Ipsos (2016) afirma que las impresiones también son conocidas como
“vistas” y las define como “un simple espacio de contenido digital en un entorno web. Muchos
sitios web venden espacios publicitarios por la cantidad de impresiones que se muestran a los
usuarios. Una impresion publicitaria en linea es una sola aparicion de un anuncio en una pagina
web. Cada vez que se carga un anuncio en la pantalla de un usuario, el servidor de anuncios

puede contar esa carga como una impresion”.

PBRs: Segun la investigadora de mercado Ipsos, en su sitio web Ipsos Encyclopedia (2016),
los Puntos Brutos de Rating (PBRs) son “una medida comun y estdndar de contactos en la
planificacién de medios publicitarios. Un punto de rating, o GRP, es el equivalente a alcanzar
el 1% del pablico potencial total con un mensaje publicitario. Dos GRPs equivalen a alcanzar
el 1% de la audiencia dos veces o el 2% de la audiencia una vez, y asi sucesivamente”. Ipsos
explica ademas que al medir Gnicamente el peso de los contactos y no intervenir otras variables,
existe una estandarizacion que permite sumar GRPs entre distintos medios (siempre que se

respete la misma audiencia objetivo).

Usuarios Unicos: De acuerdo con el sitio Market Business News (2020), usuario o visitante
unico son sindénimos, “contamos el visitante individual de un sitio web como visitante durante
un periodo especifico. No importa cuantas veces visitaron el sitio web durante ese periodo. Si
un individuo visito el sitio diez veces, todavia contamos a esa persona como una Visita.

Calculamos cuéantos visitantes Unicos ha tenido un sitio web durante un dia, una semana o un
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mes”. Cabe aclarar que el concepto de usuario Unico aplica tanto para visitas a un sitio web

como para personas expuestas a un anuncio publicitario.

Cookies: El sitio web Targetinternet.com (2020) explica que una cookie web (también
conocida como cookie HTTP) es un codigo que se “pega” al navegador como un fragmento de
datos cuando un usuario esta visitando un sitio web. El codigo queda almacenado en el
navegador durante un periodo de tiempo establecido por el creador del sitio o hasta que el
usuario lo elimine y tiene la capacidad de cambiar la forma en que el navegador interactda con
ciertas paginas. Esta tecnologia sirve para administrar diversas funciones, como ser activar
anuncios con determinada orientacidn de publico objetivo, almacenar datos con estado (por
ejemplo, articulos agregados a un carrito de compra), retener datos ingresados previamente
para utilizar, como ser, funciones de autocompletado, guardar preferencias de usuario,
autenticacion de identidad y registro de actividad. A su vez, las cookies web se usan para dar
lugar a muchas acciones de marketing digital que garantizan mayor precision, como ser
almacenar datos de usuario e informacion de comportamiento, permitiendo a los servicios de
publicidad apuntar a segmentos de audiencia segun distintas variables que incluyen: afio,
género, ubicacion, intereses, comportamiento en el sitio web, comportamiento en buscadores
0 comportamiento en redes sociales. En el mismo sitio web explican que un pixel de
redireccionamiento (un fragmento de c6digo) en el sitio web de una marca, dejara entonces una
cookie en el navegador del usuario, pudiendo luego mostrar los anuncios de esa marca cuando
el usuario visita ciertos sitios web gracias al rastreo de esa cookie por parte de las diversas
plataformas que se encuentran en el &mbito de la compra programatica, como son el DSP y el
DMP. Estas cookies pueden configurarse para que se comunique de diferentes maneras con el
servicio de publicidad, en funcion de como interactuo el usuario con el sitio web de la marca.
Por ejemplo, si el usuario mir6 una pagina de producto especifica, la cookie indicara que

publigue un anuncio para ese producto especificamente.

El rastreo o tracking para identificar usuarios es un concepto basico para realizar lo que
se conoce como retargeting o remarketing, por sus nombres en inglés, que se basa en lo que
hemos mencionado como 1st party (datos de primera mano) o 3rd party data (datos aportados
por un tercero), proveniente del uso de cookies. El retargeting o targeting de precision, segun
el sitio Retargeter.com (2020) “es una tecnologia basada en cookies que utiliza un cédigo
Javascript simple para "seguir" anénimamente a su audiencia en toda la Web. Se coloca un

cddigo pequefio y discreto en su sitio web (este codigo a veces se denomina pixel). El cédigo,
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0 pixel, es imperceptible para los visitantes de su sitio y no afectara el rendimiento del sitio.
Cada vez que un nuevo visitante llega al sitio, el codigo suelta una cookie anénima del
navegador. Mas tarde, cuando sus visitantes cookeados naveguen por la Web, la cookie le
informara a su proveedor de retargeting cuando debe publicar anuncios, asegurando que sus
anuncios se publiquen solo a las personas que han visitado su sitio anteriormente”.

Este tipo de técnicas es muy utilizado principalmente en lo que se conoce como
comunicacion de la parte inferior del embudo (lower funnel) y no tanto en la parte superior
(upper funnel), en referencia a “un concepto de marketing que representa las diversas etapas
del viaje del cliente. Usamos un embudo porque es mas ancho en la parte superior y mas
estrecho en la parte inferior. Esto representa el hecho de que solo una minoria de personas que
ingresan a un embudo de ventas en realidad se convertiran en clientes que pagan. El objetivo
del embudo superior corresponde a la etapa de Conciencia del viaje del cliente. Aqui es donde
aumenta la conciencia de sus posibles clientes sobre su empresa y lo que ofrece. Necesita
educar a sus clientes potenciales sobre su negocio, sus ofertas y sobre lo que lo distingue de
sus competidores. EI embudo inferior es la etapa en la que finalmente tiene el potencial de
realizar una venta. Solo sus clientes potenciales mas calificados llegaran al fondo del embudo.
Estos son los que tienen més probabilidades de comprarle” (Malone, 2020)

Por otro lado, a la actualidad existe cierta controversia entre el uso de cookies (algo
completamente extendido) y la privacidad de los usuarios mientras “recorren” el embudo de
marketing. En el ultimo tiempo, tanto Google como Apple se han mostrado en contra del uso
de cookies de terceros. En el caso de Google, por ejemplo, ha anunciado en enero de 2020 que
dejaria de admitir cookies de tipo 3rd party en Chrome y, migraria hacia una plataforma
Ilamada Privacy Sandbox, donde existen cinco APIS diferentes para conectar a Chrome con la
demanda e intercambiar datos agregados, ademas de almacenar todos los datos del usuario en
su navegador (Digiday, 2020). Este anuncio gener0 varias controversias que se vieron
replicadas en el sitio Forbes (2020). Una de las voces fue la Asociacién de Anunciantes
Nacionales (en Estados Unidos) que se pronuncio en contra de la iniciativa, argumentado que

esto podria perjudicar a las empresas digitales, los anunciantes y la innovacion.

Google no es el Gnico que esta pensando un abordaje diferente sobre el uso de cookies
de terceros, sino que de hecho se sumo a la accion de Apple que habia tenido lugar en 2017
cuando “introdujo la prevencion de seguimiento inteligente (ITP) en Safari. Como resultado,
el costo de los anuncios de Safari ha disminuido significativamente porque el rendimiento se

ha reducido sin el seguimiento de cookies. Firefox también comenzé a blogquear las cookies de
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terceros por defecto el afio pasado. Dichas politicas practicamente paralizan los mundos de
anuncios graficos y de video” (Forbes, 2020). Forbes hace alusion ademas a Firefox, el
navegador de la compafiia Mozilla, que en 2019 incluyd en su navegador nuevas opciones para
el bloqueo de cookies de terceros mediante una caracteristica llamada “Proteccion de rastreo
mejorada” y que se establece por defecto.

Mas alld de las ventajas y controversias comentadas, las cookies fueron pensadas
principalmente para computadoras, pudiendo rastrear informacion entre sitios web y con
bastantes limitaciones para administrar informacion de teléfonos moviles. Esto se resuelve a
través de los identificadores de dispositivos, conocidos por su nombre en inglés como Device
IDs.

Identificador de Dispositivo o Device IDs: El sitio Adjust (2020) describe a los device 1D como:
una cadena de nameros Yy letras que identifica cada teléfono inteligente o tablet en el
mundo. Se almacena en el dispositivo mévil y puede ser leido por cualquier aplicacion
que se descargue e instale. Las aplicaciones generalmente leen el 1D para identificacion
cuando hablan con los servidores. En el contexto de la publicidad movil, una
identificacion de dispositivo se usard como la identidad que los anunciantes, los
vendedores y otros servicios rastrearan cuando busquen un tipo particular de dispositivo

0 servicios en las tiendas de aplicaciones de Andorid o iPhone.

Segun el sitio web Devhub (2018), a diferencia de lo que sucede con las computadoras,
no es comun que los dispositivos moviles sean compartidos por mdltiples usuarios.
Generalmente es tnicamente el propietario quién esta utilizando el mdvil. Esto significa que la
utilizacion de un teléfono movil rastreado para una ID de dispositivo generalmente se
correlaciona con una Unica persona. Afirma que otra ventaja de las ID de dispositivos es que
solo se pueden encontrar en dispositivos reales verificados. Por este motivo es que al mostrarse
un anuncio en un dispositivo con un ID de dispositivo, hay detras una persona real viendo el
anuncio. Combinando estas variables de direccion de anuncios a través de 1D de dispositivo se
logra una publicidad de mayor precisiony al crear un perfil personal para cada ID de dispositivo
nico, es posible ubicar a las personas en grupos segun sus distintos intereses. Cuando esos 1D
de dispositivos visitan sitios con publicidad, se les pueden mostrar anuncios personalizada para
ese grupo especifico.

Toda la estructura tecnoldgica para soportar la compra digital y los conceptos que

devienen de ella, necesitan interrelacionarse entre si para aportar a las marcas el maximo
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provecho en su comunicacion en medios digitales. La integracion del ecosistema como un todo
y la problematica de los walled garden dentro de este, son conceptos que en general aplican al
entorno de las grandes marcas, ya que aquellas compafiias pequefias 0 medianas es més
probable que centren el 100% de su inversion publicitaria digital en plataformas como Google
y Facebook, con menor grado de necesidad de una integracion holistica de su comunicacion.

Mas alla de esta complejidad de integraciones, existen ademas algunas dificultades
adicionales que atraviesan el ecosistema publicitario y se presentan como escollos a la hora de
una correcta medicion. Estas son el viewability y el fraude publicitario digital.

El viewability es, segun el Media Rating Council (MRC) (2014), la probabilidad de que
una persona haya tenido la oportunidad de ver efectivamente el anuncio de una marca en
pantalla (conocido por su nombre en inglés como OTS, opportunity to see). Esta probabilidad
puede ser muy baja o nula por diversos motivos. Por mencionar solo algunos, puede ser cuando
un anuncio fue visto en la mitad de su superficie, cuando no ha sido visto porque fue cargado
por el sitio web en un scroll donde el usuario no llegd, o cuando no podia verse porque cargd
debajo de otro anuncio. De hecho, el MRC utiliza principalmente dos variables para determinar
si un anuncio fue mostrado correctamente en pantalla: superficie-porcentaje de pixels del
anuncio efectivamente mostrados en la pantalla que esta viendo el usuario, y el tiempo que el
anuncio permanece en la pantalla. Se considera visible cuando muestra al menos un 50% de
superficie y a partir de 1 segundo para anuncios estaticas y 2 segundos para el caso de video.
Es decir, ambas variables responden a la oportunidad que tiene una persona de efectivamente
ver la pieza publicitaria y no la carga/emision de esa pieza publicitaria en el dispositivo de la
audiencia. El viewability se define habitualmente como un ratio entre las impresiones que son
capaces de ser vistas (en pantalla, determinada superficie y determinado tiempo) y las
impresiones que son capaces de ser clasificadas como “entregadas” por el medio o sitio web

(entrega que el sitio informa al ad server).

El MRC es una organizacion estadounidense de influencia mundial, que, segin su web
mediaratingcouncil.org (2020), esta “dedicada a mejorar la calidad de la medicion de audiencia
mediante servicios de calificacion y proporcionar una mejor comprension de las aplicaciones
(y limitaciones) de la informacion de calificacion” y su membresia, esta abierta a cualquier
compaiiia que tenga relacion en su actividad con datos que sean parte de la medicidn de medios.
A diferencia de la World Federation of Advertisers (WFA) que es una organizacion que

defiende los intereses de los anunciantes.

21



Por su parte, el fraude publicitario digital o ad fraud es, segun publicé la WFA en su
articulo WFA issues first advice for combatting ad fraud (2016), uno de los cibercrimenes de
mayor crecimiento. La WFA (2016) estima que el 10% de toda la inversion digital a nivel
global es fraudulenta y que representard mas de 50 billones de dolares para 2025 (para tener
referencia, ese monto representaria en ese mismo afio, en la industria del consumo masivo, el
25% del mercado global de detergentes y suavizantes para el lavado de la ropa, segun Bussiness
Insider [2018]). Estas cifras, segin la WFA, ubican al ad fraud en el segundo lugar en cuanto
a actividades de crimen organizado, superado sélo por el tréfico de cocaina y opiéceos.

La World Federation of Advertisers (WFA) es una organizacién mundial sin fines de
lucro que representa los intereses de los profesionales del marketing y las compafiias
anunciantes. La WFA se encuentra conformada por compafiias que en conjunto representan el
90% de la inversion publicitaria del mundo y por las asociaciones nacionales de anunciantes
de mas de 60 paises. Esta organizacion busca defender las comunicaciones de marketing mas
eficientes y sustentables en el tiempo. Es por eso que, mucho de su trabajo se centra en la
efectividad en cuanto a la medicion de la actividad publicitaria digital, entre otras lineas.

En pos de combatir el fraude publicitario digital, tanto la WFA, sus miembros y
organizaciones comerciales, se encuentran probando a la actualidad alternativas tecnoldgicas
que permitan reducir esta situacion a través de blockchain (por su nombre en inglés, que en
esparfiol se traduce como cadena de bloques). Publicado en el sitio 101 Blockchains, el articulo
de Nelson Rodriguez (2019) afirma:

la tecnologia Blockchain es un sistema de registro distribuido que promueve la

descentralizacidn, transparencia e integridad de los datos, donde el bloque representa

informacion digital, y la cadena representa cdmo se almacenan los datos digitales en la
base de datos/registro. Los blogques almacenan informacion sobre la transaccion de
blockchain, como la hora, la fecha, la cantidad, etc. y también pueden almacenar varios
tipos de formatos de datos, como documentos, imagenes, identidades, etc. Ademas,
almacenaran quién participa en la transaccion blockchain. Sin embargo, en lugar de
usar su nombre real, obtendrd una “clave digital” unica como su nombre de usuario.

Otro hecho significativo es que cada bloque es diferente de otros bloques. Algo asi

como ta y yo tenemos diferentes nombres para identificarnos. Y asi, el bloque

almacenara un “hash”, que es un codigo unico que ayudara al sistema a distinguir dos
bloques. Nadie en la red puede crear un bloque al azar y almacenarlo. En realidad, otros

nodos validaran tus datos en el bloque, y si todo parece estar bien, daran luz verde. Y

solo entonces se almacenara en el registro. Sin embargo, un bloque se vinculara al
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bloque anterior cuando se almacene en el registro. Y cuando aparezca otro bloque,

también se vinculara con ese bloque.

Por su parte, el sitio Programmatic Pioneers Summit (2020) agrega:

Blockchain funciona creando una secuencia de blogques de datos que proporcionan un
registro publico de cada paso de una transaccion. Si bien usamos la palabra
"transaccion” en las discusiones de blockchain, el término se usa para describir
cualquier intercambio de datos, no solo financieros. Cada bloque de la cadena contiene
una clave de hash de cadena alfanumérica que contiene informacion sobre los blogues
anteriores, y cualquier intento de manipular la cadena produce cambios dramaticos en

esta cadena que seran inmediatamente evidentes para cualquiera que quiera mirar.

La tecnologia blockchain o de cadena de blogues ha ganado fama a través de su
aplicacién que hizo posible el desarrollo de las criptomonedas. Frankenfield (2020) define a
las criptomonedas como:

una moneda digital o virtual que esta asegurada por la criptografia, lo que hace que sea

casi imposible falsificar o gastar dos veces. Una criptomoneda es una nueva forma de

activo digital basado en una red que se distribuye en una gran cantidad de
computadoras. Esta estructura descentralizada les permite existir fuera del control de
los gobiernos y las autoridades centrales. Son sistemas que permiten pagos seguros en
linea que se denominan en términos de "tokens™ virtuales, que estan representados por

entradas de contabilidad internas del sistema.

La criptografia es, segun Brown (2019), “la ciencia de transmitir informacion de forma
segura contra posibles adversarios” y explica que existen dos tipos de algoritmos de cifrado.
Por un lado, el cifrado de clave simétrica donde hay una clave comin, que se usa para bloquear
y desbloquear entre emisor y receptor, y por el otro, el de clave asimetrica donde solo el
receptor tiene la clave. Ademas, Brown (2019) plantea que la criptografia tiene otros elementos,
como ser firmas que se utilizan para validar remitentes de un mensaje, y hashing que tiene una

funcidn criptografica unidireccional que convierte el texto en una cadena de cientos de bits.

Recientemente, se estan llevando a cabo en el &mbito de la publicidad digital distintas
pruebas para integrar tecnologia de cadena de bloques al ecosistema programatico. El sitio

australiano CMO public6 un articulo de Rosalyn Page (2019) donde explica que
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La publicidad respaldada por Blockchain se esta probando para mejorar la eficiencia de
compra, garantizar la seguridad de la marca y mejorar la transparencia mediante la
automatizacion basada en métodos de verificacion de visibilidad. La publicidad
programatica, que automatiza la compra, venta y colocacién de publicidad, puede estar
llena de ineficiencias y riesgos de intermediarios, fraude publicitario de bots maliciosos
y ddlares publicitarios desperdiciados. El grupo Project Proton se propuso explorar
como mejorar el sistema mediante el desarrollo de métodos de verificacion de
visibilidad para que los anunciantes solo paguen por las impresiones de anuncios
consideradas visibles, seguras para la marca y libres de fraude publicitario. EI grupo
Project Proton, fue formado por la agencia de medios MindShare en 2017 para evaluar
cémo el protocolo de cadena de bloques puede abordar los desafios en el campo de la
publicidad digital.

En otro articulo, Page (2020) comenta:

Es importante destacar que, debido a la naturaleza de cddigo abierto y compartido de
blockchain, todos tienen una copia del registro, lo que garantiza la rendicién de cuentas
y el cumplimiento de los contratos de manera universal y automatica. Esto se ve
respaldado por ‘contratos inteligentes', copiados en toda una red. La cadena de blogues
ha sido lanzada para una variedad de casos de uso dentro del campo méas amplio de
publicidad y marketing, como ser: Una lista de sitios seguros para la marca
seleccionados por titulares de tokens, mejora de la transparencia en torno a los
conjuntos de datos de publicidad digital, miembros que ganan criptomonedas en
programas de fidelizacion de clientes y contratos inteligentes basados en impresiones
de anuncios verificadas mediante publicidad programética.

Mas alla de las posibilidades tecnoldgicas, y bajo una mirada mas enfocada en el

mercado y sus actores, Dom Blacklock (2019), Vicepresidente de Programatica para la

compaiia de datos Active International comenta en su articulo para el sitio WARC, “La

introduccién de un registro inmutable y transparente de todas las transacciones entre las partes

interesadas en una red publicitaria deberia, en teoria, mejorar el rendimiento de la campafia,

prevenir el fraude publicitario y ayudar a forjar relaciones mas estrechas entre anunciantes y

editores de sitios web mediante la reduccion de intermediarios”.
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3.B. Construir marca en la mente de las personas

Si bien es preciso entender el ecosistema tecnoldgico que posibilita la entrega de
publicidad digital desde las marcas hasta el consumidor, comprender coémo se desempefia la
construccién marcaria en la mente del consumidor y como funciona la memoria en relacion
con la recordacion publicitaria es un aspecto fundamental al momento de intentar medir los
efectos de los anuncios publicitarios en las personas.

Los anuncios publicitarios son, ademas, parte de un engranaje mayor basado en el
capitalismo dénde las personas tienen el rol de consumidores y estan atravesadas por
motivaciones como ser los modelos culturales, los deseos y las necesidades que las llevan a
desempefiar este rol.

En el marco del congreso Familias y Globalizacidon, Gilles Lipovetsky (2008) presentd
una conferencia titulada EI Hiperconsumo en la era de la Globalizacion, donde plantea que las
motivaciones del consumo han ido variando conforme al paso del tiempo y que en esta era de
globalizacion y de individualizacion extrema estamos frente a lo que llama la sociedad del
hiperconsumo. Argumenta que el capitalismo de consumo responde a un esquema basado en
tres fases.

La primera fase puede ubicarse entre 1880 y el fin de la segunda Guerra Mundial y tiene
que ver con la fabricacion en serie de producto de la industrializacién. Es el inventor del
marketing de masas y del consumidor moderno, incluyendo el envasado, la publicidad y el
concepto de marcas. Lipovetsky argumenta que, de todas formas, es un consumo de masas
inconcluso porque las mayorias no tenian recursos suficientes para acceder a los productos
modernos y por lo tanto, el consumidor es predominantemente burgués.

Entre 1950 y finales de 1970, sita la segunda fase que se alinea con lo que se denomind
la sociedad de consumo de masas debido a la democratizacion del consumo hacia todos los
grupos sociales. Y aqui aparece la motivacion de la compra por placer y no Gnicamente por
necesidad, por lo que la psicologia de masas y las motivaciones individuales comienzan a ser
mas influyentes acerca de las decisiones de compra. La publicidad, explica el autor, exalta el
placer, el erotismo, las vacaciones y el gasto frivolo, y surge una privatizacion de la vida en
funcién del hedonismo en masa y las aspiraciones individuales junto a la prosperidad de los
bienes duraderos como ser la television, los autos y otras comodidades.

La tercera fase, segun Lipovetsky (2008), se da a partir de 1970 y la denomina sociedad
de hiperconsumo. Hogares tecnologizados en todos los segmentos sociales con mas de un
mismo bien duradero del mismo tipo, como por ejemplo poseer dos televisores o dos autos. El
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consumo pasa del equipamiento del hogar (lo que el autor Ilama semicolectivo) al equipamiento
de cada individuo que conforma un mismo hogar. Asi como la sociedad de consumo promovio
el individualismo, la sociedad de hiperconsumo lo exacerb6 hacia un hiperindividualimo con
los usos personalizados del espacio, el tiempo y los objetos.

Lipovetsky (2008) menciona que la figura del consumidor pasé de una etapa de
distincion social, donde el objetivo era destacarse o diferenciarse de los demas, a un
consumidor més enfocado en satisfacer necesidades privadas, hedonisticas o experimentales,
Ilevando el consumo a un plano mas individual. Finalmente, el hiperconsumo se enfoca en un
consumo mas emocional que estatuario y mas ludico que prestigioso. ElI consumo es a la
actualidad, segun el autor, mas experimental y se encuentra en una constante busqueda de algo
nuevo en la vida de las personas. Una aventura constante que explora romper lo cotidiano y
funciona como una droga, una experiencia banal que permite alterar la rutina y exalta la vida
presente frente a un futuro incierto. Asi, la novedad comercial aparece como un poder para
animar y dota a los individuos de una fuerza emocional que les permite resurgir
constantemente. En funcion de esto, ya no hay actos inmorales que se precisen abolir con
respecto al consumo. Todos los individuos estan formados por el consumo vy, entre otras
variables, la publicidad es parte de las buenas costumbres.

Actualmente, nos encontramos frente a un consumidor dominado por motivaciones
individuales que son influenciadas en gran medida por lo emocional y que, a su vez, son
atravesadas por modelos culturales. La publicidad, por su parte, aporta a la construccion de
estos modelos. Martin Lindstrom (2009) comenta en su libro Compradiccion: Verdades y
mentiras de por qué las personas compran, un caso que permite probar que las emociones
mandan por sobre lo racional al decirle al cerebro qué es lo que debe valorar. En funcién de
€s0 argumenta que esas emociones se construyen a través del posicionamiento de las marcas

en la mente del consumidor.

Lindtrom (2009) comenta que varios afios despues del experimento conocido como el
desafio Pepsi repitid la prueba

el doctor Read Montague, director del Laboratorio de Neuroimagenes del Baylor

College of Medicine, en Houston, decidié explorar mas a fondo los resultados de la

prueba y repitio el estudio, esta vez con la ayuda de la resonancia magnética funcional

para medir los cerebros de 67 participantes. Primero les pregunto a los voluntarios si

preferian la Coca-Cola o la Pepsi, 0 si no tenian preferencia alguna. Los resultados

concordaron casi perfectamente con los hallazgos del experimento original: mas de la
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mitad de los individuos reportaron una preferencia marcada a favor de Pepsi y sus
cerebros lo confirmaron. Mientras bebian el sorbo de Pepsi, estos voluntarios,
totalmente diferentes de los del estudio original, registraron un incremento de la
actividad en el putamen ventral, una region del cerebro que se estimula ante un sabor
agradable” pero en una segunda etapa del experimento “el doctor Montague decidio
permitir que los individuos vieran cudl de las dos bebidas degustarian, antes de hacer
la prueba. El resultado: el 75% de los participantes afirmaron preferir la Coca-Cola.
Ademas, Montague observo también un cambio en la localizacion de la actividad
cerebral. Ademas de activarse el putamen ventral, habia aumento del flujo sanguineo
en la corteza prefrontal interna, una porcion del cerebro encargada, entre otras
funciones, del pensamiento y el discernimiento. Todo esto llevo al doctor Montague a
concluir que habia dos zonas del cerebro comprometidas en una lucha de fuerzas entre
el pensamiento racional y el emocional y que, durante ese milisegundo de lucha e
indecision, las emociones se sublevaban como soldados amotinados para vencer la

preferencia racional a favor de Pepsi, y era en ese instante que vencia la Coca-Cola.
(p.30)

El planteo que hace Lindstrom (2009) con respecto a estos resultados es que toda la
construccion marcaria que los individuos tenian previamente concebida de Coca-Cola
(comerciales televisivos de la marca durante afios, su color, su logo, los propios recuerdos de
la infancia alrededor de la marca, etc) triunfaban sobre la preferencia racional de Pepsi debido
a que, segun el autor, “las emociones son la forma como nuestros cerebros codifican las cosas
de valor, y una marca que nos compromete emocionalmente (valga el ejemplo de Apple,
Harley-Davidson y L'Oreal para comenzar) vence una y otra vez.”(p. 31). El autor argumenta
que el estudio demostré un vinculo cientifico entre la marcay el cerebro, tomando por sorpresa
a la comunidad cientifica y seguramente también despertando a los anunciantes.

En linea con lo anteriormente mencionado, y de acuerdo con la publicacion de la
empresa Nielsen, titulada Understanding Memory in Advertising (2017), las marcas y
compafiias investigadoras que buscan medir el impacto de la publicidad se encuentran
obsesionadas con la memoria. Argumentan que para que la publicidad sea exitosa debe lograr
ocupar un lugar en la memoria del publico objetivo, aunque es necesario entender antes a qué
se llama exactamente memoria, de cuanto tiempo de ocupacion estamos hablando y como
deberiamos medirla. Sucede frecuentemente que los consumidores no logran recordar lo que

vieron en un anuncio de YouTube o en la TV la noche anterior sin que se les dé una pista, pero
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algo que vieron hace afios todavia tiene determinado efecto sobre ellos. Es por estos motivos
que resulta importante que la investigacion publicitaria logre una mejor comprension del
impacto que el tiempo tiene en la memoria.

Uno de los puntos que aporta la investigacion de Nielsen es lo que en el campo de la
comunicacion se conoce por el nombre en inglés decay. El entendimiento acerca de que los
recuerdos comienzan a decaer inmediatamente después de formarse. Esa desintegracion sigue
una curva que es muy pronunciada al principio (la tasa mas pronunciada de descomposicién
ocurre en las primeras 24 horas) y se nivela con el tiempo. Esto nos muestra que en la
investigacion el tiempo entre exposicion y medicidén importa, siendo la marca de 24 horas un
punto ideal porque es ahi donde la curva de memoria comienza a aplanarse. Ademas, nos dice
que los recuerdos publicitarios estan codificados en contexto (hacer preguntas sobre el
programa en el que se emitié una publicidad, por ejemplo, ayudara a los consumidores a
recordar ese anuncio). Y confirma finalmente que los recuerdos publicitarios pueden perdurar,
ya sea mediante la repeticion de tipos de recuerdos explicitos o mediante la internalizacion
implicita.

Byron Sharp, director del Ehrenberg-Bass Institute for Marketing Science, plantea en
su libro How brands grow: what marketers don't know (2010) que las marcas exitosas son
aquellas que gozan de un alto nivel de “disponibilidad mental” en la mente de los consumidores
y que la publicidad puede aprovechar esa facilidad de acceso simplemente haciendo refuerzo
de marca de manera simple, consistente, distintiva y dando pistas faciles de recordar para asi
provocar una respuesta emocional automatica e instintiva.

Para describir aun mejor esta complejidad, abordaremos entonces otro punto fuerte
relacionado con los cambios en el consumidor que es para las marcas un nuevo desafio: la
economia de la atencion, segun la denomina a esta problematica Thales Teixeira en su informe
El ascendente costo de la atencion (2014). Se refiere al concepto de economia porque la
atencion del consumidor es limitada y tiene un precio, precio que se ha disparado en los ultimos
afios debido a que cada dia existen mas compaiiias, mas marcas y mas productos comunicando,
sobre todo en funcion de la enorme fragmentacion del ecosistema de medios digitales.
Teniendo como resultado una demanda por la atencién como no se ha visto hasta el momento.

El problema, argumenta Texeira (2014), es que la oferta en cuanto a capacidad de
atencion del consumidor no s6lo no ha seguido el ritmo de la demanda por parte de las marcas,
sino que ademas no hay evidencia alguna de que la atencién humana esté en aumento. Se suma
a esto que tampoco ha habido un crecimiento de la poblacion al ritmo del aumento de marcas
comunicando. Para graficarlo a través de un ejemplo, a principio de los afios “90 el porcentaje
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de comerciales de TV considerado visto de forma completa y con alta atencion era 97%,
mientras que por el afio 2012 ya sucedia en menos del 20%. Imaginemos la situacion 5 afios
después, con la fragmentacion de medios existentes, motivada por nuevos canales digitales y
plataformas capaces de transmitir video como ser YouTube, Instagram, etc.

En linea con esto, encontramos la publicacion de Nielsen llamada Journal of
Measurement (2016) donde se argumenta que “un consumidor promedio puede estar expuesto
a miles de mensajes comerciales por dia, de los cudles muchos de ellos no tendrén éxito en
superar el ruido publicitario en su mente ni mucho menos en tener algun tipo de impacto

discernible en las actitudes o comportamientos de esa persona” (pag.3).

Nielsen (2017) afirma:

la memoria podemos dividirla en dos tipos: memoria explicita, que se refiere a la
informacién que conocemos (hechos y eventos a los que podemos acceder
conscientemente) y la memoria implicita, que refiere a informacion de la que no somos
conscientes (algo que esta almacenado en nuestro cerebro y puede afectar nuestro
comportamiento, pero no podemos recordarlo). La memoria explicita se puede dividir
alin mas en episodica y semantica. Episodica es la memoria de un evento en el espacio
y el tiempo, que incluye otra informacion contextual presente en ese momento. La
semantica es un registro mas estructurado de hechos, significados, conceptos y
conocimiento que estd totalmente separado de los detalles episodicos que lo

acompafian. (pag.12)

Dado el tema que nos ocupa, sera importante entender entonces como se relacionan
estos diversos tipos de recuerdos con la publicidad en medios y plataformas digitales. El
articulo de Nielsen anteriormente citado menciona que aquella publicidad que recordamos a
través de sefiales o pistas de recuerdo y reconocimiento se genera por medio de la memoria
episadica. Estas son tipicas preguntas, a modo de ejemplo, que una investigacion suele utilizar
para determinar estos recuerdos: ¢Qué marca de celular ha visto anunciada en YouTube en la
Gltima semana? ¢Recuerda si era un Samsung Galaxy S7 o un iPhone 7? Lo que sucede la
mayoria de las veces es que los consumidores no pueden decir exactamente como llegaron a
saber lo que saben sobre una marca. Saben que Coca-Cola es refrescante, por ejemplo, pero no
pueden explicar exactamente como llegaron a esa informacion. ¢ Fue una publicidad que vieron
en una story de Instagram, una recomendacion de un amigo, una experiencia personal? Esa

memoria, explica Nielsen, es semantica. Las asociaciones inconscientes (Como una experiencia
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infantil de beber Coca-Cola durante un verano de mucho calor) crean recuerdos implicitos que
pueden continuar afectando las preferencias de marca mucho mas adelante en la vida de los
consumidores.

La memoria, explica Nielsen, es un concepto complejo con diferentes tipos de
recuerdos que cumplen diferentes roles. Donde también se debe tener en cuenta que la
naturaleza y el contenido cambia a través del tiempo.

En un experimento controlado, Nielsen probd la capacidad de memorizacién de
comerciales en formato de video inmediatamente después de la exposicion versus el dia
después de la exposicién. El resultado fue que los niveles de reconocimiento de marca habian
caido casi a la mitad al dia siguiente.

Nielsen (2017) comenta que es importante remarcar que este rapido deterioro de la
memoria no significa la ruina de la actividad publicitaria, ya que una memoria especifica no
pueda ser recordada no significa que no exista. Volver a aprender la informacion explicita que
casi se olvida por completo es mucho mas rapido que aprenderla por primera vez y la repeticion
puede ayudar a crear recuerdos duraderos. Ademas, lo méas llamativo que muestra una curva
de disminucion no es la fuerte caida al principio, sino la nivelacion que sucede a largo plazo.
Nielsen analizo la caida de la memoria de marca durante un periodo de tiempo mas prolongado
en comerciales de video digital. Si bien la recordacion cay0 para todas estas publicidades en el
mismo porcentaje del estudio anteriormente mencionado para las primeras 24 horas, ese mismo
nivel del 50% se mantuvo durante cinco dias posteriores a la visualizacion para la mitad de los
comerciales analizados.

Robert Heath, en su publicacién Seducing the Subconscious: The Psychology of
Emotional Influence in Advertising (2012), habla acerca de la teoria de la “baja atencion” en
torno al procesamiento de la efectividad publicitaria. Argumenta que la publicidad emocional
trabaja en un nivel no consciente de la memoria fortaleciendo asociaciones implicitas a una
marca que podran influir en las decisiones de compra posteriores. En contraste, la publicidad
que requiere un alto nivel de atencidn y un procesamiento consciente, de hecho, podria hasta
erosionar la relacion de la audiencia con la marca.

En la publicacion titulada ¢How does awareness evolve when advertising stops? The
role of memory, sus autores Ashwin Aravindakshan y Prasad A. NaikAravindakshan (2010)
comentan que las respuestas emocionales desempefian papeles importantes en la toma de
decisiones de tipo rutinarias. Afirman que las respuestas emocionales generan en el entorno
mental reacciones automaticas, coordinadas, cerebrales y hasta corpéreas. El sistema

emocional del consumidor siempre esta encendido y siempre funciona. En general, el estimulo
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tiene capacidad de generar un evento interno (por ejemplo, un pensamiento 0 memoria) o
externo (por ejemplo, algo en los sentidos). La investigacion de mercado suele centrarse
principalmente por las respuestas a los estimulos externos (como ser marcas o productos y sus
puntos de contacto relacionados con el consumidor). Las respuestas emocionales funcionan
etiquetando informacidon sensorial como relevante, distinguiendo la importancia y dirigiendo
asi la atencion, asignando recursos de memoria y tomando decisiones en el cerebro que hasta
pueden afectar a algiin comportamiento futuro.

Michael Smith y Carl Marci (2016) explican en su publicacion From theory to common
practice: Consumer neuroscience goes mainstream que cuando un individuo recibe un
estimulo que provoca una respuesta emocional, la informacion sobre esa respuesta se
manifiesta en el cuerpo y se almacena como un "marcador somatico" en el cerebro, logrando
muchas conexiones con areas del cerebro involucradas con las emociones y la valoracion de la
informacidn. Asi, cuando un individuo se enfrenta luego a una experiencia similar en el futuro,
se accede desde los centros de memoria a los marcadores soméaticos emocionales, los cuales
proveen una respuesta no consiente que ayudara en la toma de decisiones.

En cuanto al comportamiento del consumidor, los marcadores somaticos se integran a
distintas conexiones del cerebro que constituyen los conocimientos individuales que el
consumidor tiene sobre determinada marca. A partir de esto, la publicidad buscara aprovechar
las respuestas emocionales que puede provocar en el consumidor para impulsar estas respuestas
creando significado y desencadenando asi la motivacion a realizar determinadas acciones por
parte del consumidor. Por tanto, la publicidad efectiva serd aquella que pueda generar en el
consumidor conexiones duraderas a través de las asociaciones en memoria entre la marca y
sentimientos positivos que lleven hacia la compra de la misma (Michael Smith y Carl Marci,
2016)

Lindstrom (2009) explica los marcadores somaticos argumentando que para tomar
decisiones de compra la mente repasa inmediatamente una enorme cantidad de hechos,
recuerdos y emociones, que se construyen dia a dia, comprimiéndolos en una respuesta como
atajo y en un par de segundos nos dice cudl es el producto que vamos a elegir. Y agrega que
estos atajos son responsables de la mayoria de las decisiones, no sélo las de compra.

Para describir ain mejor esta complejidad retomaremos entonces el punto relacionado
con la economia de la atencion. En 2015, Microsoft presento una investigacion neurologica
titulada Attention Spans, donde se realizd un estudio, a través de electroencefalogramas
(EEGS), a 112 personas en Canada sobre la atencion. Los resultados presentados establecen
que el promedio de atencién del ser humano ha bajado de 12 a 8 segundos desde el afio 2000
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(-35%), ubicandose por debajo de los 9 segundos de atencidn de los que es capaz un pez.
Google (2017), por su parte, afirma que frente a dispositivos moviles esa atencion es aun
menor, de entre 3 y 5 segundos. La misma investigacion de Microsoft (2015), que ademas del
enfoque experimental de tipo neuroldgico se complementd con encuestas a 2.000 participantes,
afirma que la habilidad humana de mantenerse enfocado en una Unica tarea correlaciona
mayormente con el volumen de consumo de medios, el uso de redes sociales, el
comportamiento multipantalla y la adopcion de las nuevas tecnologias. Debido a la gran
capacidad que el cerebro humano tiene de adaptarse a través del tiempo, los usuarios medios o
mas fuertes de redes sociales (moderate o heavy users por su tipificacion en inglés) prestan
mayor atencion en entornos interactivos (digitales), aunque esta atencion es ain menor que
usuarios de redes sociales menos constantes (light users) o no usuarios de redes sociales en
entornos pasivos (TV). Los heavy users tienen menor atencion sostenida en largos periodos de
tiempo pero mas capacidad de atencion por momentos o en el corto plazo. Esto responde a
caracteristicas intrinsecas del ser humano fomentadas por esta nueva era de multiplicidad de
estimulos, donde la emocion por encontrar una novedad hace que el consumidor salte de una
experiencia a otra. Asi, el neurotransmisor que hace que el consumidor se sienta bien, la
dopamina, aparece cuando este siente que esta haciendo algo gratificante.

Teixeira (2014) sostiene que la atencidn tiene dos dimensiones: intensidad y duracion.
Intensidad refiere a la calidad de la atencion en un intervalo de tiempo y duracion habla méas
de cantidad, siendo esta ultima bastante mas facil de medir que la intensidad. Aunque es
importante hacer foco en la necesidad de contar con mediciones eficientes que logren
comprender ambas dimensiones de la atencion. En un entorno de laboratorio, existen técnicas
como el eye-tracking (seguimiento de la pupila de la audiencia expuesta a una pieza
publicitaria) que de alguna forma permiten una aproximacion a la medicion de calidad. Fuera
de este entorno y con herramientas menos sofisticadas, la mayoria de las marcas suelen basarse
en métricas de duracion de la exposicién a un anuncio para comprender en términos
generalizados qué tanto han logrado capturar la atencion. En anuncios de video donde el
consumidor puede elegir saltarlo y continuar viendo el contenido que pretendia ver, por
ejemplo, la cantidad de segundos que el consumidor pasa viendo el anuncio en lugar de saltarlo
genera una métrica que las marcas utilizan para estimar cuanta atencion han prestado en
promedio los consumidores a su anuncio. Sin embargo, el consumidor podria dejar que ese
anuncio se reproduzca simplemente porque en ese intervalo de tiempo su mente ha dejado de
prestar atencion y ni siquiera ha realizado el esfuerzo cognitivo para saltar el anuncio. Dejando

asi que este se reproduzca mientras su mente, en un estado casi nulo de atencion, espera por el
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contenido que esta por venir, y que es lo que realmente queria ver, ya sea una cancion, un
instructivo, una jugada deportiva, etc. Por lo tanto, la duracion de la atencion no podremos
entonces catalogarla como un puente para medir su intensidad. Medir la intensidad es realmente
un desafio y ademas depende de cada persona, cada anuncio, marca y contexto.

Ademas de la problematica de la disminucién de atencion con los afios, comenta
Teixeira (2014), los consumidores han perdido puntualmente interés en ver publicidad. Como
hemos mencionado anteriormente con el punto de la caida de porcentaje de visualizacion de
avisos en TV. Esto sucede de igual manera en los medios digitales, s6lo que no existe tanta
historia construida para hacer evidente una disminucion a través del tiempo. Lo cierto es que
los consumidores no quieren ver publicidad y hay distintos motivos que lo intentan explicar: el
ruido publicitario hace que las audiencias estén expuestas en la actualidad a gran cantidad de
mensajes comerciales, la confianza de los consumidores en los mensajes publicitarios, la falta
de capacidad de los consumidores para sostener la atencion y la proliferacién de medios que
hace que los consumidores estén cada vez expuestos a mas canales de comunicacion. Sin
embargo, existen contradicciones que hacen de estas premisas insuficientes para explicar la
caida de la atencion a los mensajes publicitarios en los Gltimos afios. En relacion al exceso de
ruido publicitario ya era evidente hace algunas décadas atras, la confianza en los mensajes
publicitarios, segin Nielsen (2017), se ha mantenido relativamente estable. Mientras que los
medios digitales se han masificado también es cierto que las marcas han adaptado sus mensajes
en términos de duracion a formatos mucho mas cortos, ya sea video corto para publicidad de
video online, formatos estaticos en redes sociales que solo requieren pocos segundos para
comprender un mensaje 0 mismo la duracion de los comerciales de TV donde hoy los
promedios estan mas cerca de 15 o 20 segundos mientras que en 1980 eran de 30, y en 1960
duraban en promedio 60 segundos. Es por esto que no siempre es tan sencillo comprender
determinados fendmenos, pero al menos es posible para las marcas seguir determinados

caminos que les permitiran adaptarse mejor a las problematicas actuales.
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4. Metodologia

Para la elaboracion de una metodologia de trabajo se utilizo la bibliografia que propone
Sautu (2015) sobre el concepto de unidad de andlisis y unidades de observacion. En relacién a
las unidades de analisis se toma el concepto de ecosistema de medicion de resultados en
comunicacion publicitaria digital a traves de medios digitales. Especificamente en los formatos
de redes sociales y display utilizados por grandes compafiias anunciantes 0 marcas que buscan
comprender el efecto que una publicidad especifica logra en la mente del consumidor. Mientras
que las unidades de observacion son las metodologias de medicidn de construccion marcaria a
través de publicidad digital existentes en la industria a la actualidad ofrecidas por distintas
compafiias.

Las unidades de observacion se limitan a metodologias disponibles en el mercado para
medir cuanto una accion de comunicacion digital ha contribuido al valor marcario y que son
las que hacen parte del ecosistema de medicién orientado a posicionamiento de marca, es decir,
la unidad de analisis. No se incluyen aquellas metodologias que permiten determinar el aporte
que la comunicacion hace a las ventas (retorno de inversion, ventas incrementales, etc.), ya que
estas trabajan, por ejemplo, con informacidn de venta a través de paneles de hogares y scanners
de productos. Tampoco se incluyen aquellas que buscan determinar cémo un sistema de medios
se complementa con otro una vez integrados en un plan de marketing. Aqui se puede mencionar
como ejemplo el alcance incremental de audiencia que los medios digitales otorgan frente a
otros medios, como puede ser la TV en conjunto con los medios digitales.

Este trabajo, en funcion de la unidad de analisis, se acota a publicidad a través de medios
masivos de comunicacion digital. Principalmente en plataformas que puedan definirse
intrinsecamente como medios de comunicacion, como ser redes sociales 0 comunicacion de
tipo display, abordando al consumidor por medio de estimulos de imagen o video. Se excluy6
el impacto que puede comunicar una marca en el punto de venta o en cualquier otro punto de
contacto entre marcas y consumidores que no tenga que ver con medios o plataformas digitales.
Dentro de los espacios digitales, se discrimina del analisis los siguientes puntos de contacto o
comunicacion: los sitios web o aplicaciones, los sistemas de Customer Relationship
Management, las Customer Data Platforms, los motores de busquedas, los chatbots, los
sistemas colaborativos de puntaje y recomendacion, las comunidades sociales del tipo foros de
discusion, los influenciadores y todo contenido que pudiera ser publicado por las marcas en las

redes sociales si no tienen por detras inversion publicitaria.
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Por otro lado, se acoté la elaboracion a las necesidades de las grandes marcas,
excluyendo a pequefias y medianas empresas que también son jugadores en el &mbito de los
medios digitales y tienen necesidades de medicion (muchas veces mas enfocadas en el negocio
a corto plazo), y a aquellas organizaciones de tipo politicas, ya sea gubernamentales o no
gubernamentales, pero que no buscan construir marca desde una Optica comercial. Esta
elaboracion no se acota a una region especifica sino que tiene alcance mundial, buscando
comprender la unidad de analisis mé&s alla de un pais en particular.

Por ultimo, cabe aclarar que se abord6 Unicamente aquellas metodologias de medicion
que buscan dar cuenta del efecto que una publicidad especifica logra en la mente de un
consumidor, dejando de lado en esta investigacion a técnicas de comprension de efecto
publicitario a través de sistemas de escucha social, conocidos por su nombre en inglés como
social listening.

En linea con la tipologia de estudios definida por Hernandez Sampieri (1997), el
siguiente trabajo tiene como objeto realizar una exploracion sobre la unidad de analisis y asi
una descripcion pormenorizada de las unidades de observacion. Por lo tanto, estamos ante un
estudio con un modelo de enfoque cualitativo que busca generar perspectivas tedricas bajo una
I6gica inductiva, desde lo particular a lo general.

Dado que el desarrollo se basa en una aproximacion cualitativa, la recoleccion de datos
no fue estandarizada, sino que busco6 obtener diversas perspectivas interpretativas que surgen
de describir las metodologias disponibles en medicion de publicidad digital acotado a la
construccién de marca para las compafias de consumo masivo. Por lo que se realizd
principalmente una revisién de documentos disponibles, se evalué desde la experiencia
personal profesional del autor (que tiene una relacion con el fenémeno de estudio, siendo a la
vez participante e instrumento de recoleccion), y se buscd reflejar la opinion y puntos de vista
de expertos y profesionales del mercado publicitario, en pos de construir aproximaciones
tedricas alrededor de dichas metodologias.

En este caso, se buscd dar expansion a los datos a traves de la reflexion sobre los
desafios del ecosistema de medicion publicitaria digital, sin una reduccion a nimeros ni su
analisis estadisticamente. Es asi como, las metodologias de medicion no seran juzgadas bajo la
aplicacién de un instrumento de medicién estandarizado, estructurado y predeterminado.

La revision de literatura, como sucede en los procesos cualitativos, se da a largo de todo
el estudio, atravesando la elaboracion desde el planteamiento del problema, pasando por la
recoleccion de los datos y hasta las conclusiones. Como se menciond anteriormente, se

emplearon diversas fuentes para este trabajo. ES por esto que se recopilaron informes de
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empresas dedicadas a la investigacion de mercados y comunicacién publicitaria, como Kantar
Willward Brown, Netquest y The Nielsen Company; publicaciones de organismos que velan
por la mejora continua de la disciplina publicitaria en el mundo, tales como WFA, MRC,
CIMM e IAB; informes de asociaciones de profesionales del ambito publicitario que buscan
comprender cuales son las mejores formas de operar en dicho mercado, como es APA; también
se tomaron publicaciones de profesores dedicados al marketing, la comunicacion y la mente
del consumidor, Byron Sharp, Tales Texeira, Leslie Binet y Peter Field, entre otros;
informacion de compafiias que son parte del ecosistema de medios digitales, como Facebook y
Microsoft; datos provenientes de compafias dedicadas a la elaboracion de estadisticas e
informacidn, entre las que se encuentran E-Marketer, We are Social y Statista; publicaciones
de medios especializados, tales como son AdAge, Market Watch y Business Insider; y en
normas y regulaciones dictadas por organismos gubernamentales, como la Comision Federal
de Comercio de los Estados Unidos, la Direccion General de Comunicaciones de la Union
Europea, y el Congreso de la Nacion Argentina.

Se busca ademas obtener una perspectiva interpretativa en funcion de las demandas de
ejecutivos de la industria del marketing y la comunicacion. Tomando las opiniones de Luis Di
Como, EVP Global Media de Unilever; Kirk Perry, Google Brand Solutions President y
Stephan Loerke, CEO de la WFA, solo por mencionar algunos, acerca de las necesidades del
campo de la publicidad digital.

A través de numerosas publicaciones y apariciones en distintos medios especializados,
estos profesionales realizaron declaraciones que sirven como aproximacion social y permiten
desarrollar una realidad basada en teorias de pensamiento en funcion de lo observado. Esto se
conoce como teorias fundamentadas, las cuales recurren a la sensibilidad tedrica del
investigador (Glaser y Strauss, 1967). Esta elaboracion cualitativa es un proceso inductivo que
explora y describe para luego generar perspectivas tedricas. Un proceso que busca construir
cudl es la realidad de las distintas metodologias de medicion en publicidad digital, teniendo en
cuenta la vision de los distintos ejecutivos del marketing, quiénes son parte de un sistema social
ya definido para esta investigacion (Hernandez Sampieri, 1997).

Ademas, el andlisis de estos datos consiste en la descripcion de informaciones
correspondientes a las distintas metodologias de medicion publicitaria y en general no requiere
del uso de la estadistica ni de fundamentos matematicos, mas alla de los utilizados para
describir a las metodologias de medicion analizadas en si. Al ser el un método de recoleccion

de datos no estandarizado, queda por fuera la medicién numérica, y el analisis no es estadistico.
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La recoleccion y el analisis son fases que se realizan practicamente de manera simultanea
(Hernandez Sampieri, 1997).

Convergen entonces distintas fuentes de datos a través de varias realidades, ya que se
combinan los puntos de vista de los ejecutivos de marketing, las informaciones extraidas de las
publicaciones de personas, compafiias y organismos mencionados anteriormente y del
investigador, buscando definir la realidad a través de las interpretaciones de los participantes

en la investigacion respecto de sus propias realidades (Hernandez Sampieri, 1997).

Presentados los objetivos y la metodologia a trabajar, en el siguiente apartado se da
comienzo al desarrollo. En la seccion 5.1 se identifican aquellas variables que intervienen en
la estrategia de un plan de publicidad digital para construir marca, cdmo se han modificado en
los ultimos afios y por qué impactan luego en una correcta medicion de resultados. El apartado
5.2 describe, a través de iniciativas de la industria y el testimonio de ejecutivos relevantes, las
principales problematicas del mercado a la actualidad, en funcién de la medicion de resultados
cuando se busca una vision holistica multicanal. En el apartado 5.3 se desarrolla la técnica méas
extendida para la medicion de resultados orientada a construccion de marca y cuales son las
principales preguntas que esta técnica logra responder de cara a los anunciantes, los métodos
de recoleccion de datos y su planificacion, los métodos de muestreo y el trabajo de campo en
general. Durante el apartado 5.4 se describen los principales aspectos del ecosistema de
medicién, como ser los distintos actores que lo componen, cuales son las metodologias
utilizadas en cada caso, cudl es el aspecto técnico en términos de tecnologia digital publicitaria
para llevar a cabo las mediciones y cuales los aspectos especificos de las técnicas de
recoleccion de datos y muestreo. Ya en la seccion 5.5 se plantean una serie de variables que
atentan contra la correcta medicion, como ser los walled gardens, el alto nivel de fraude
publicitario existente en el campo de la comunicacion digital y los inconvenientes
intencionados o no del viewability como forma de fraude en algunos casos. El apartado 5.6
identifica aquellas técnicas que, si bien estan disponibles en la Industria, ain no han logrado
determinada adopcion o sobrellevar algunos inconvenientes, pero que son técnicas en definitiva
méas adecuadas que las mas extendidas a la actualidad. Este dltimo capitulo desarrolla las
tecnologias de analisis de comportamiento real del consumidor como formas de comprenderlo
mejor que a traves de las técnicas declarativas, describe la neurociencia como forma de
interpretar en términos reales como los consumidores decodifican los estimulos de las marcas
que recibe en forma de mensajes publicitarios y analiza las oportunidades de lograr una

medicion multicanal y multidispositivo. Por Gltimo, el apartado 5.7 presenta una propuesta
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original en cuanto a lograr una medicion holistica de mayor precision, mas econémica y sobre

todo respetando la privacidad de los consumidores.
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5. Desarrollo

5.1 Industria cambiante y de visiones contrapuestas

A la hora de entender como medir los resultados de la publicidad digital es importante
conocer cuales son las bases estratégicas, no solo en términos de las variables a analizar sino
con respecto a un correcto entendimiento del papel que los medios digitales tienen en el mix de
marketing y por lo tanto de las variables que pueden afectar su desenvolvimiento, dependiendo
de lo que las compafiias pretendan del canal digital.

A continuacion, se realiza un desarrollo de como la industria de la publicidad digital
para grandes marcas ha ido migrando en cuanto a sus paradigmas de comunicacion y cémo ha
aprendido que lo que en su momento se creia correcto o eficiente pero ya no lo es. Si se parte
de equivocos en cuanto al rol del sistema digital en la comunicacion o en cuanto a cuales son
las implementaciones adecuadas para el éxito de un plan, o en qué plazos debemos medir, es
muy probable caer en errores de interpretacion en cuanto a la seleccion de indicadores a
analizar en la medicién de resultados de un plan de publicidad digital.

Veremos como, desde hace afios, el &mbito de la comunicacién digital encuentra poco
consenso para el abordaje de determinados temas y cémo esta falta de consenso impacta en
principio en los caminos estratégicos de los planes de publicidad digital, redundando en
conflictos al momento de determinar cuéles son las mediciones mas adecuadas.

Chris Crox, Global Client Analytics Lead en Infectious Media, consultora enfocada en
comunicacion digital, brinda su punto de vista al respecto en su columna de opinion titulada
Making sense of measurement: ¢What does good look like? (2019), que en espaiiol significa
“Por qué es tan dificil lograr una medicion de buena calidad”. Crox (2019) comenta que la
medicion esta en crisis, ya que los desarrollos en la industria estan haciendo que la medicion
sea cada vez méas complicada y se pregunta por qué es tan dificil lograr una medicion de buena
calidad. Argumenta que se debe a que la medicion es el resultado de un proceso que esta mas
complejo que nunca y que se basa en reunir partes del negocio que histéricamente no han
necesitado operar como una sola unidad. Esto significa reunir especialistas en tecnologia,
ingenieros de datos, analistas, cientificos de datos y especialistas en marketing. Afirma que son
partes dispares del negocio que actualmente toman decisiones de forma aislada, lo que lleva a
una implementacion dislocada. Crox aclara que la solucién, en la mayoria de los casos,
“termina siendo medir lo que es facil. Los clics son un gran ejemplo, tanto como medida, como

en la atribucién, donde el ultimo clic todavia se considera una métrica viable. Sin embargo, se
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ha demostrado de manera constante que las audiencias que hacen clic no se correlacionan con
las audiencias compradoras y, de hecho, la mayoria se comportan exactamente de la manera
opuesta”. Lo primero que se necesita es poder tener un entendimiento verdadero de quién vio
un anuncio y quién no, para que funcione la medicion de incrementalidad en el resultado y
luego poder ver los consumidores en el tiempo para atribuir. Afirma que tecnologia, datos y
analisis son las tres partes que deben unirse para resolver la medicion. El desarrollo de una
estrategia de medicion comienza comprendiendo cuél es la tecnologia necesaria y lograr
consenso en los niveles mas altos de la organizacion para garantizar la sustentabilidad de esa
tecnologia. Los objetivos de medicion deben ser realistas, no es posible lograr en seis meses
un modelo de atribucion a gran escala, sino que es mas factible tener un modelo econométrico
interpretado en el tiempo. Esto permite una toma de decisiones que puede ayudar a preparar el
escenario para un trabajo posterior mas robusto. Comenta que, para llegar a mediciones
efectivas, las marcas necesitan que su negocio pueda centrarse en el largo plazo y a una escala
mayor de lo que habitualmente se cree.

En linea con estos conceptos, una investigacion realizada por Comscore, Accenture y
dunnhumbyUSA (2012) que intenta entender el aporte de los sitios web de las marcas a las
ventas, analizé la lealtad y el comportamiento digital de aquellos que mas interactian con las
marcas, asi como su comportamiento en el punto de venta. La investigacion demostrd que
quienes interactian con marcas de consumo masivo visitando su sitio web son mas propensos
a comprarlas e incluso tienden a gastar mas en ellas. A simple vista, se ve una correlacion
directa entre visitas a la web de la marca y propension a la compra en el corto plazo, asumiendo
cierto incremento en fidelidad. Sin embargo, argumentan sus autores, un analisis en
profundidad de estos datos ha mostrado algo diferente y es que las personas que visitan los
sitios de las marcas suelen ser consumidores frecuentes de la categoria y no son leales, sino
que por el contrario visitan sitios web de las marcas motivados por distintas ofertas y la
busqueda de la mejor ecuacion de precio. Por lo que al momento de medir el éxito de una
accion digital hay que tener claro que correlacion no es causa. Las visitas a un sitio web pueden
correlacionar con ventas, pero no necesariamente es la causa de estas. Solo porque dos
tendencias fluctden en tandem, no hay prueba de que estén realmente relacionadas entre si.

Nelson-Field (2020) se pregunta “;Por qué las marcas estan obsesionadas con la
medicion instantanea? Porque es posible ver un resultado instantaneo. Todo es instantaneo, las
personas quieren saber en tiempo real si algo funciona o no vy, si no funciona, quieren seguir
adelante. Con la granularidad del medio digital, se tiene acceso a tasas de clics o interaccion o
Me gusta o seguidores o fanaticos o lo que sea. La obsesion con la medicion instantanea ha
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sido provocada por la naturaleza de los modelos comerciales que se encuentran detras de estas
plataformas”. Plantea ademas que, si en los medios publicitarios solo vende el concepto de
CTR (Click trough rate, en espafiol se traduce como tasa de clicks sobre impresiones) y no se
mira el contexto completo, entonces vemos las cosas de forma aislada y nos dirigimos hacia
una equivocacion en la forma de verlas. Vivimos en este estado constante de "hechos™ en torno
a la compra de medios, lo que deviene en un comportamiento peligroso para los anunciantes.
Significa que las marcas sobredimensionan sus esfuerzos en hablarles a los consumidores méas
frecuentes y se enfocan en el corto plazo, por lo que realmente no estan mirando el negocio en
términos de largo plazo.

Otros ejemplos, abordados en la publicacion Media in Focus: Marketing Efectiveness
in the Digital Era (Binet & Field, 2017), tienen que ver con como las marcas miden el
rendimiento de un medio especifico partiendo de equivocos en cuanto al aporte de cada medio
y por lo tanto arribando luego a errores conceptuales al momento de la medicion. Estos
ejemplos se dan, segln los autores, en el caso de las marcas que buscan lealtad por parte de sus
consumidores y como esa busqueda los lleva a una trampa en términos de rendimiento en los
objetivos de negocio. Los autores plantean el caso de la publicidad dirigida a aquellas personas
que visitan los perfiles sociales de las marcas, lo que no significa que los medios sociales
incrementen lealtad, sino que podria hablarse justamente a consumidores que ya son leales.
Muchas marcas enfocan su comunicacion digital a consumidores leales (por ejemplo, a través
de estrategias de retargeting) porque los indicadores muestran mayores tasas de rendimiento,
cuando en realidad no estan logrando incrementar la oportunidad de negocio o de crecimiento
en imagen de marca. Otro ejemplo que presentan es que muchas marcas destinan minima
inversion a medios pero alta inversion a la generacion de contenidos de alto impacto y entonces
evallan los resultados a traves de las tasas de interaccion (conocidas por su nombre en inglés
engagement) como una variable de éxito, cuando en realidad estan erosionando la oportunidad
de que esos contenidos sean vistos por una proporcién ldgica de su base de compradores y en
consecuencia mover variables de marca a escala logica.

Simon White, Chief Strategy Officer de la Agencia de publicidad FCB West, una
compafiia del grupo Interpublic, publicé una columna de opinién titulada ¢ Is Efficiency Killing
Brands? (2017), donde estudia el efecto publicitario del cortoplacismo a través de un caso real
de negocio: Pepsi. En 2010, la compafiia decidié abandonar su campafia anual en el famoso
evento estadounidense Super Bowl, para poner todo el presupuesto de television en una
campafa de redes sociales que promovia la participacion de las personas aportando ideas con

impacto social que luego serian financiadas por esta marca. Esa accion le permitio obtener
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millones de Me gusta y seguidores, pero dado que, segun el autor, no existe una correlacion
entre estas interacciones y las ventas, ese mismo afio Pepsi perdié un 5% de participacion de
mercado y decidio, a raiz de ese golpe, regresar a la publicidad en television. White (2017)
explica que su opinidn no era un ataque al medio digital en su capacidad de comunicar, sino
que era necesario continuar pensando comunicaciones que puedan crear efecto en el largo
plazo. Es asi como propone centrarse en nuevos compradores y asi impulsar la penetracion,
alcanzar a todos los consumidores de una categoria y no sélo a los que estdn mas proclives a
una determinada accidn, teniendo como resultado un retorno de la inversion que no se mide en
un corto plazo. Uno de los puntos que enfatiza el autor es acerca de que el entorno digital habia
creado una mirada de cortoplacismo en término de mediciones y de microsegmentacion en
términos de abordaje estratégico.

Por otro lado, Avinash Kaushik, quién trabaja para Google y define su rol profesional
como Digital Marketing Evangelist, ha desarrollado diversas publicaciones e informes con
relacion a métricas digitales orientadas a técnicas de medicion para comunicaciones que
persiguen claras acciones como resultado, como ser por ejemplo ventas en un sitio web o
nuevos clientes en un sitio de e-commerce. Si bien no ha abordado demasiado el campo de la
construccién marcaria y en sus enfoques sobre esta disciplina se ha referido mas bien a métricas
especificas, como son recomendacion e intencion de compra, entre otras y no ha profundizado
en metodologias de medicion, es decir como medir estas métricas; comento6 en el marco de una
entrevista que “una empresa midié el impacto en conocimiento de marca de una camparfia de
TV y los resultados fueron sorprendentemente positivos. Sin embargo, realizamos una encuesta
que ayudaba a medir reacciones y comprobamos que mas del 80% del crecimiento en
conocimiento de marca provenia de aquellas personas que nunca comprarian el producto de
esta empresa”. (Kaushik, 2018)

Este tipo de relaciones, ejemplificadas en las miradas diversas de White (2017) y
Kaushik (2018), son ejemplos de un campo profesional que suele confundir determinadas
correlaciones con causalidades y atribuir determinados efectos de manera erronea a las acciones
de comunicacion en general y del medio digital principalmente. Son errores que parten de la
estrategia de comunicacién y repercuten en la medicion a la hora de evaluar los resultados. Este
tipo de equivocos son los que busca ejemplificar este apartado.

Segun Les Binet y Peter Field (2017), las marcas de consumo masivo se replantean
cambiar completamente su forma de hacer marketing en un mundo hiperconectado, debido a
que han ido encontrando diferentes motivos para dar sustento a este planteo. Motivos tales
como: la falta de desperdicio cuando se comunica a través de targeting de precision, (lo cual
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estd muy alejado de lo que sucede con el broad targeting en TV); la interaccion de los usuarios
que a través del UGC (contenido generado por usuarios); su participacion en redes sociales; y
su capacidad de relacionarse con las marcas ha dado lugar a los medios propios y ganados
Estos puntos hacen pensar a las marcas equivocamente en un modelo donde puede conseguirse
una interaccion relevante entre marcay consumidor sin necesidad de invertir en comunicacion.
Incluso prescindir de comunicaciones basadas en construccién sistematica de awareness y
enfocadas ademas en audiencias que aparentemente podrian presentar menores niveles de
atencion que otras de supuestamente mayor afinidad con la marca.

De esta forma, explican Les Binet y Peter Field (2017), las marcas cuestionan lo que
por afios ha sido la base de su comunicacion y analizan hasta que punto debieran dar un vuelco
rotundo en sus comunicaciones, tanto en sus contenidos como en su mix de medios. Vuelco
que, en algunos casos, es posible que parta de asunciones equivocadas. Un ejemplo puede ser
pensar que la base de un negocio puede sostenerse en el volumen aportado desde campafias de
lower funnel, desde relaciones organicas en redes sociales o desde usuarios leales o Unicamente
interpelados por mensajes de precio. Las bases comunicacionales para el crecimiento de marcas
de consumo masivo se encuentran muy lejos de este tipo de asunciones.

En linea con esto también se ponen en duda las bases para la medicion de resultados.
Tal es el caso de la basqueda de retorno de inversion, un abordaje de lower funnel que sin dudas
traera a una marca mejores tasas de rendimiento, pero obliga a plantearse el interrogante acerca
de la necesidad de resolver una ecuacion de ROMI (retorno de la inversion de marketing, por
sus siglas en inglés) en el corto plazo o de entender cuales deben ser las variables a analizar en
el caso que una marca intente tener una aproximacion al entendimiento del crecimiento de la
marca. En el corto plazo posiblemente las tasas reflejen eficiencia en la compra de medios
digitales pero no contribuyen con significativos resultados de negocio como en el mediano y
largo plazo donde estas estrategias no aportan en términos de brand equity (construccion de
valor de marca).

En relacion al crecimiento de las marcas, es relevante hacer foco en la importancia del
alcance masivo y comentar, basados en la bibliografia de Les Binet y Peter Field (2017), que
una variable a analizar para comprender esta importancia es la convivencia en el mix de
marketing digital en cuanto a las distintas tipologias de medios. En la jerga del marketing online
son los medios propios, logrados (0 ganados) y pagos, 0 cOmo se conoce por sus nombres en
inglés, own, earned y paid media. Les Binet y Peter Field (2017) afirman que hace
aproximadamente menos de diez afios, las teorias mas arraigadas de la comunicacion digital

sugerian que a través de un buen own media era posible alcanzar un nivel de earned media que
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hiciera que las marcas no debieran depender tanto del paid. Es decir, las marcas producen
propuestas de valor para el consumidor a traves de sitios web o contenidos tan atractivos,
entretenidos, interesantes o emocionantes que el consumidor quiere verlas e incluso esta
dispuesto a compartirlas a traves de las redes sociales con sus circulos de influencia (amigos,
colegas, familiares, etc.), haciendo que estas cobren cada vez mayor alcance a través de otros
individuos, lo que basicamente se ha dado en llamar viralidad.

De esta forma el paradigma en ese entonces sugeria que las marcas iban camino a lograr
conexiones de valor con sus consumidores simplemente a través de la produccion de buenos
contenidos y estaban entonces frente a un ecosistema que aportaba alcance de audiencia con
menores esfuerzos de inversion en medios pagos. Entendiendo que la ecuacién en el marketing
siempre se ha basado en una inversién mucho menor en contenido por sobre medios, por méas
costoso que fuera el desarrollo de piezas siempre que mantuviera aproximadamente la ecuacion
estariamos frente a un escenario en promedio mas econdémico que el de los medios
tradicionales, faltos de interactividad. Sin embargo, lo que el &mbito publicitario sabe hoy, es
que los medios logrados no ganan un volumen significativo sin medios pagos y una buena
propuesta de valor. Es decir, que a diferencia de lo que persistia hace algunos afios, actualmente
entendemos que es indispensable invertir para que una marca de consumo masivo logre
resultados a través de medios digitales, ya que los medios propios no generan resultados
significativos de por si mientras que los “ganados” ni siquiera existen sin inversion detras.

En el ultimo tiempo, Facebook, introdujo, segin Kurt Wagner en su publicacion
Facebook is making a major change to the News Feed that will show you more content from
friends and family and less from publishers (2018), modificaciones en su algoritmo de
publicacién de noticias que atentan directamente contra el concepto de medios ganados,
viralidad o difusion organica de los mensajes de las marcas. Este cambio hace que sea mas
relevante la necesidad de las marcas masivas de invertir en el ecosistema de las redes sociales
y descarta la pretension de alcanzar objetivos de negocio sélo desde la produccion de
contenidos impactantes para sus audiencias. Facebook mismo se ha pronunciado en su
publicacion Reach Matters: Driving Business Results at Scale (2016), como un medio de
publicidad donde lo que importa es el alcance.

Entre 2014 y 2016, una serie de estudios comprendidos en la publicacién Media in
Focus: Marketing Efectiveness in the Digital Era (Binet & Field, 2017), probé que los medios
pagos son mas eficientes que los propios y ganados para contribuir al crecimiento de mercado

(Ver figura 5.1.1). En el caso de las redes sociales especificamente el aporte al crecimiento del
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negocio es del doble cuando se la apoya con inversion y practicamente del triple en medios
digitales en general.

PAID ONLINE MEDIA ARE MUCH MORE EFFECTIVE THAN UNPAID
3.0% 16
26% y
25% =
= E 12
2 20% E 10
5 ] g
o ]
o 15% = 08
=
: 0.9% S 06
& 1.0% == -
2 ' g 04
w 05% i
2 3 02 [
o ONLINE UNPAID NLINE PAID & UNPAID SOCIAL
= 0.0% Sl e I z 00 SOVETI RS
MEDIA USED MEDIA USED
Figura 5.1.1 Porcentaje de medios pagos vs medios no pagos. Recuperado de Paid online media are much
more effective than unpaid, Media in Focus: Marketing Efectiveness in the Digital Era. Copyright 2017 por
Binet, L. & Field P.

La bibliografia muestra que las marcas no deben considerar a las redes sociales como
un medio digital capaz de sostenerse sin inversion detras, que las piezas de contenido que
realicen seguiran siendo un factor importante en la performance de la comunicacion pero deben
ser acompafiadas de inversion. Entonces, el alcance de estos contenidos son lo que las marcas
de consumo masivo deben medir en sus comunicaciones y no necesariamente las interacciones
sociales que estos contenidos han derivado o la interaccion del consumidor con los medios
propios, ya que posiblemente no contribuyan al éxito tanto como el alcance y redunden en
cierta miopia a la hora de evaluar el rendimiento de la comunicacion digital.

El contenido no es sin embargo menos importante, sino que por el contrario el aporte
que hace la creatividad a un plan de comunicacion sera rotundo. A pesar de lo que muchas
marcas consideran a la hora de abordar la variable creativa dentro de un plan de comunicacion,
no hay estrategia eficiente de medios que solucione una estrategia de contenidos ineficiente.
Esto es un punto clave a la hora de medir y de entender por qué una comunicacion puede tener
un aporte u otro a la construccion de marcay de que variables realmente depende.

Segun Nielsen (2017), hace algo mas de diez afios, el aporte de la creatividad hacia el

resultado de una comunicacion en términos de ventas era del 65%, mientras que los medios
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contribuian un 15% y habia un 20% de otros factores. Sin embargo, para 2017 estos porcentajes
sufren algunas modificaciones. A la contribucidn creativa, Nielsen, le otorga un 49%, es decir,
16 puntos porcentuales menos, mientras que a los medios le atribuye 36% y a otros factores
15% (Ver figura 5.1.2). Esto evidencia la importancia que cobré en los Gltimos diez afios el
medio por sobre el mensaje, debido a los avances que ha aportado en términos de precision la
comunicacion digital para alcanzar la audiencia correcta y evitar los niveles de desperdicio que
eran propios de los medios tradicionales. A su vez, muestra la necesidad de la industria de
reconvertirse en funcién de cuéles son las bases que deben sentar los cimientos correctos de un

plan de comunicacion digital previo a la medicion del impacto de este en el consumidor.

PERCENT SALES CONTRIBUTION: CREATIVE vs. MEDIA

2006 Project Apollo 2016-Q1 2017

Media
15%

Media

Creative
49%

Other Creative
20% 65%

Figura 5.1.2 Porcentaje de contribucion de la creatividad vs. el medio. Recuperado de Percent sales
contribution: creative vs. media, five keys advertising effectiveness: Quantifying the impact of advertising on
sales. Copyright 2017 por The Nielsen Company.

5.2 Problematica actual de la industria

Las percepciones que los consumidores tienen acerca de las marcas, lo que se denomina
como extension colectiva imagen de marca, son una parte importante de lo que se considera el
valor de una marca o brand equity, por su nombre en inglés, desde la perspectiva del valor que
representa para el consumidor (Keller, 1993). Estas percepciones también se utilizan para
identificar el posicionamiento marcario y evaluar la efectividad publicitaria (Romaniuk &
Sharp 2000; Dillon et al. 2001; Myers 2003; Romaniuk & Nicholls 2006)

“Modificar una conducta es un proyecto psicologico que se centra en las motivaciones

que subyacen a ella. La psicologia asume que es posible cambiarla si se modifican los distintos

46



procesos que la controlan” (Manes, 2018). En funcion de la bibliografia desarrollada,
actualmente no existen contradicciones acerca de la capacidad de la publicidad, digital o no, de
influir sobre la conducta de las personas a través de modificar la imagen de marca. La
publicidad puede generar recordacion de marca o de un producto especifico, consideracion de
la marca entre las opciones de compra del consumidor, la intencion misma de comprarla, etc.
Existe un consenso extendido y probado en el mundo del marketing de que la imagen de marca
puede ser modificada en la mente del consumidor a través de comunicacion, ya sea tradicional
o digital, es decir influir sobre el posicionamiento y asi sobre el valor de la marca.

Sin embargo, los principales ejecutivos del campo del marketing y los medios de
comunicacion publicitaria opinan que las metodologias existentes no son lo suficientemente
robustas para satisfacer las necesidades actuales de los anunciantes. Comenzando por los
anunciantes, pasando por los medios y llegando hasta las comparfiias que trabajan en la
medicion misma, todos coinciden en la existente deuda a nivel industria.

El problema radica en que sin mediciones robustas los medios digitales pierden
potencial como canal de comunicacion al momento de captar la inversion de las compafiias
anunciantes. Una encuesta realizada por Kantar Millward Brown (2017), compaiiia
especializada en metodologias de medicion, a 330 profesionales del marketing, que incluia
anunciantes, medios y agencias a nivel mundial, titulada Getting Media Right, mostré que el
63% de los participantes afirmé que a la hora de disponer los presupuestos de marketing eligen

canales que sean facilmente medibles y puedan probar el retorno de la inversion.

Mark Inskip, CEO UK & Ireland, de Kantar Media, misma compafiia que realizé la
investigacion recién mencionada, expresé en un comunicado de prensa que publicé Unilever
en 2019: “Kantar se compromete a trabajar con anunciantes y medios para resolver una
solucion integral de medicién crossplataforma que logre comprender a una misma audiencia
durante una campafia en medios pagados, propios y ganados en funcién de su impacto en la
percepcion de la marca y el rendimiento de las ventas"”. Esta expresion esta alineada con las
necesidades de la industria. Ese mismo afio, la comparfiia de consumo masivo Unilever, hizo
un llamado al mercado publicitario digital con el objetivo de ayudar a las marcas a comprender
el impacto de la publicidad en todo su ecosistema de medios. Este planteo se dio en el marco
de un esfuerzo conjunto entre anunciantes, plataformas/medios digitales y compariias de
medicion por lograr un mejor modelo de mediciéon holistico de publicidad digital, canalizado a
través de la World Federation of Advertisers (WFA) y liderado por Unilever, una de las

mayores compafiias anunciantes del mundo.
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Esta iniciativa, de la cual participaron desde las principales plataformas de medios del
mercado global hasta las principales compafiias dedicadas a la medicion de audiencias y
resultados en comunicacion publicitaria, sirve para dar cuenta de la problematica en la
medicion de publicidad digital que analizaremos durante el siguiente desarrollo. Todas las
empresas participantes expresaron su punto de vista y reconocieron la existente deuda en el
mercado de la publicidad digital en cuénto a una medicion mas robusta.

Dada la impronta de las compafiias que lo impulsan, podemos inferir que el esfuerzo se
centra en la discusién acerca de mediciones holisticas frente a la problematica de construir
atributos marcarios y no esta tan orientado a la tematica referente a modelos de atribucion,
tendientes a resolver problematicas de medicion en el mundo del comercio electrénico.

Como se menciond anteriormente, la comunicacion digital que realizan estas compafiias
es un segmento de altisimo impacto en cuanto a inversion publicitaria y varios ejecutivos de
marketing han expresado su preocupacion acerca de contar con mediciones de mayor precision
en el ambito publicitario digital, por lo que se han sumado al trabajo conjunto de la iniciativa
anteriormente mencionada. Un claro ejemplo para dar cuenta de esta preocupacion, son las
palabras de Carolyn Everson, VP of Global Marketing Solutions en Facebook, "Es importante
que trabajemos hacia una solucion de medicion de medios crossplataforma, una que aproveche
los sistemas independientes de terceros, proteja la privacidad y mejore la experiencia de las
personas con los anuncios™ (Unilever, 2019).

En cuanto que Kirk Perry, Brand Solutions President de Google, confirmé que se “esta
abordando uno de los mayores desafios de la industria: la necesidad de medir el rendimiento
de la campana de manera uniforme y consistente” (Unilever, 2019).

Por su parte, Megan Clarken, Media President en Nielsen, comenté que
“Independientemente de la posicion en el mercado publicitario, tener una medicion
multiplataforma es esencial para impulsar la monetizacion y el crecimiento.” y agrego “estamos
orgullosos de respaldar los esfuerzos para impulsar la estandarizacion y la adopcion de la
medicion crossplataforma” (Unilever, 2019)

Representando a los anunciantes, Keith Weed, CMO global de Unilever hasta 2018 y
reconocido por la revista Forbes (2018) como el CMO mas influyente a nivel mundial de ese
mismo afio, también se manifestd en el comunicado publicado por Unilever (2019) “Nos
alienta enormemente que nuestros socios digitales y de medicién trabajen con nosotros para
permitir estos pasos significativos para resolver el desafio de la medicién integral de medios.

Esto representa una disposicion genuina en toda la industria para encontrar soluciones creativas
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y efectivas a problemas compartidos. Esperamos dar la bienvenida a otros anunciantes lideres
y asociaciones de la industria a la iniciativa para ayudar a abordar este desafio de la industria™.

Desde el mismo lado de la mesa, Luis Di Como, EVP Global Media de Unilever y Marc
Pritchard, P&G Chief Brand Officer afiaden: “la medicion crossmedios es un componente
critico para la transparencia en cuanto al resultado de los medios, ya que evalla el alcance y el
impacto desduplicados entre medios, plataformas y pantallas” y “hemos estado hablando
durante demasiado tiempo de la transparencia de los medios en cuanto a la medicion
crossplataforma” (WFA, 2019), respectivamente.

Estas afirmaciones, recogidas por la WFA en su publicacion Global advertisers launch
drive to establish cross-media measurement principles (2019), dan cuenta de la opinion de los
profesionales de marketing acerca de la insuficiencia en las metodologias existentes de
medicidn. Si bien, el paradigma establecido en el campo del marketing es que la publicidad es
capaz de hacer un gran aporte al negocio, existe un consenso extendido acerca de la incapacidad
de medir correctamente ese aporte y comprender con exactitud cuéles son los medios digitales
responsables.

Si bien esta coincidencia no ha traido aparejado demasiado desarrollo bibliografico en
cuanto a las problematicas en la medicion digital, algunos autores han elaborado su punto de
vista en funcion de la problematica actual de la medicién en publicidad digital cuando se trata
de comprender el aporte de los medios al posicionamiento de marca.

El mayor desarrollo lo viene realizando, como autor corporativo, la WFA, como
comentamos anteriormente. Esta organizacion ha mostrado mucho interés en cuanto a mejorar
el ecosistema de medicion crossplataforma y tras la iniciativa comentada ha creado un grupo
de trabajo, conformado entre otras compafiias por Unilever, P&G, Mastercard, Facebook,
Google y Twitter, con el fin de encontrar consenso a nivel industria en cuanto a los principios
para una correcta medicion digital. El objetivo es encontrar soluciones que permitan
implementar una medicion consistente unificada entre compafiias y paises. El trabajo esta
enfocado sobre las bases ya expuestas por la WFA en su publicacion Global Media Charter
(2018), donde se expusieron los desafios en cuanto a verificacion por parte de terceros y
medicion, entre otros.

Stephan Loerke, CEO de la WFA, afirmo en el comunicado de prensa de WFA que “La
correcta medicion entre audiencias representa un cambio radical para los especialistas en
marketing al comprender el impacto de su inversion. Pero con una gran promesa viene una gran
complejidad, por lo que hay muchos desafios por resolver. Nuestro primer objetivo es
identificar los principios globales que pueden ayudar a acelerar la adopcion de la medicién
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crossplataforma, permitiendo que mas mercados individuales adapten una plataforma comin y
al mismo tiempo reflejen las especificidades y practicas del mercado local. "(WFA, 2018)
El grupo conformado por la WFA ha identificado cuatro areas claves de trabajo para

lograr consensos:

Privacidad: La medicion crossplataforma depende de datos provistos por varias fuentes

(plataformas, medios y compafiias de medicion, entre otros). Es de altisima importancia

que estos datos sean intercambiados respetando la privacidad de las personas/usuarios

y toda regulacion al respecto.

e Infraestructura de medicion: La medicion entre plataformas o medios requiere una
infraestructura compleja de componentes y datos. Se requieren decisiones sobre la
mejor manera de conectarlos, por ejemplo, el papel de los paneles de usuarios, la
integracion con otras fuentes o el método de desduplicacién de la audiencia.

e Meétricas y datos: La medicion crossplataforma requiere definiciones y métricas
consistentes para permitir variables comparables entre medios. La solucion puede
implicar establecer definiciones unificadas, pero tiene que haber un significado que
permita comparar cada una. El grupo tendra que identificar los conjuntos de datos
minimos necesarios para lograr esto y como fluyen a través de la infraestructura.

e Control: La medicién entre plataformas o medios requiere un lineamiento claro para

proteger la privacidad, garantizar la objetividad y permitir una toma de decisiones justa.

Se requieren decisiones sobre desde donde la medicidn sera controlada, financiada y

donde debera "vivir", ademas de quién la proporcionara.

Ben Jankowski, Co-Chair WFA Media Forum y SVP of Global Media en Mastercard,
justifico la importancia de esta linea de trabajo y su impacto en el mundo de la medicién con
la siguiente afirmacion

La tecnologia y los conocimientos que podemos extraer de las herramientas actuales

tienen el potencial de ayudarnos a comprender mejor como las personas reciben y

actuan en funcion de los mensajes que reciben. El desarrollo de un conjunto de

principios de la industria ayudara a elevar el nivel y hara que cada interaccion sea mas
significativa tanto para el consumidor como para la marca. Esperamos colaborar con la

comunidad de medios para ofrecer este nuevo marco de trabajo. (WFA, 2018)
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En la misma publicacién anteriormente mencionada, la WFA (2019) expuso ademas
los principales desafios relacionados con la importancia de la participacion de terceros en el
proceso de medicion y con los walled gardens. En cuanto a la participacion de terceros en la
medicién, la WFA elabor6 una serie de requisitos para los medios y plataformas, y ciertos
compromisos desde la Optica de los anunciantes. Entre los requisitos se encuentran: no aceptar
reportes parciales por parte de los medios o plataformas, sino Unicamente reportes que
provengan de un tercero. Esto conlleva a que los medios o plataformas acepten ser auditados
por terceros y que las mediciones sean Unicamente comparables entre medios diferentes. Desde
los compromisos, el documento explica que los anunciantes expliquen cuales seran los objetos
de medicidn antes de comenzar cualquier actividad con un medio o plataformay priorizaran a
terceros homologados por entidades reconocidas en el &mbito publicitario digital, como ser por
ejemplo el Media Rating Council (MRC).

La WFA detalla en su elaboracion otras entidades e iniciativas que trabajan también a
nivel mundial en pos de una mejor medicidén y que se encuentren orientadas también a la
exigencia de medicion a través de terceros como linea de trabajo. Estas entidades e iniciativas
son:

e En Francia, medios certificados por terceros (CESP, ACPM) pueden mostrar el sello
de Digital Ad Trust (DAT) para certificar que satisfacen diversos requisitos en cuanto
a verificaciones y criterios de medicion.

e Making Measurement Make Sense (3MS) es una iniciativa a nivel industria en Estados
Unidos, promovida por la American Association of Advertising Agencies (4A’s), la
Association of National Advertisers (ANA, US), y el Interactive Advertising Bureau
(IAB). Entre otras cosas, este proyecto busca establecer estandares y métricas claras de
medicion en la publicidad digital que san comparables con las de los medios
tradicionales.

e 3MSy el MRC trabajan en conjunto en pos de lograr una métrica de tipo Puntos Brutos
de Rating, capaz de proveer informacion sobre alcance y frecuencia sobre impresiones
de publicidad digital. Esto introduce una mirada sobre la posibilidad de comparar entre

medios digitales y tradicionales.

Hasta aqui el desarrollo de la WFA en cuanto a la verificacion por parte de terceros. En
cuanto a los walled gardens, mencionados en el mismo documento, la WFA también impuso
una serie de requisitos para los medios o plataformas. EI primer requisito es que los anunciantes

puedan elegir cualquier herramienta de compra programatica (DSP) en cualquier entorno y no

51



aceptan limitaciones en relacién con el uso de inventario de datos segun la herramienta que
esté comprando dentro de una plataforma, es decir que la plataforma no se convierta en un
walled garden. El segundo requisito tiene que ver con que cualquier dato asociado al inventario
comprado por un anunciante en una plataforma tiene que estar disponible para poder ser
auditado por un tercero e integrado con la herramienta de almacenamiento o administracion de
datos de un tercero (DMP). Finalmente, el tercer requisito, demanda a las plataformas que
compartan a nivel pablico la inversion de los anunciantes en términos de volumen, con el fin
de poder comprender cuél es el entorno competitivo en el cual los distintos anunciantes se
mueven cuando realizan compras en estas plataformas. Asi como impuso estos requisitos, la
WFA se comprometié a administrar los datos obtenidos bajo las regulaciones vigentes y no
utilizarlos con otros fines que no sean publicitarios.

Otra informacion relevante, para dar contexto a la problematica, surge de una encuesta
realizada por la consultora Alix Partners (2019) a un total de 1.100 profesionales de marketing
en compafias de consumo masivo, acerca de transformacién digital. La encuesta refleja
claramente las dificultades existentes en cuanto a medicion en la industria digital y como estas
dificultades atentan contra la confianza de las compafiias al momento de invertir en medios
digitales.

En el relevamiento, se consultd que porcentaje de la inversion publicitaria de las
empresas consideraban que era efectivo en aportar un retorno de inversién positivo. Surgid
como resultado que del 13% de la inversion publicitaria se desconocia su retorno y por otra
parte, en un 42% de la inversién su retorno era negativo.

Estos datos reflejan, por un lado, que existe una porcion de la inversién publicitaria que
ni siquiera es medida, mientras que, por otro, plantea el interrogante acerca de por qué las
compaiiias contintan invirtiendo en publicidad digital si consideran que el 42% de su inversion
no arroja resultados y simplemente se convierte en un gasto innecesario. Dicho esto, podemos
inferir que se trata mas bien de una complejidad al momento de medir esos resultados y no de
un escenario certero acerca de cuanta inversion no esta redundando beneficios. Posiblemente,
si existieran soluciones de medicion de publicidad digital méas certeras, estas compaiiias
tendrian herramientas para invertir mas y mejor, comprendiendo cual es realmente el porcentaje
de inversién que podria no estar arrojandoles resultados, y de esta forma invirtiendo de forma
confiable y en mayor medida en el ecosistema digital.

La complejidad al momento de medir no es lo Unico que impide a las compafias
anunciantes apostar al medio digital. También existen algunos elementos que se vuelven

interferencias en la compra de medios y en su medicion. Uno de ellos es el fraude publicitario,
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también conocido por su nombre en inglés como ad fraud. En un compendio de buenas
practicas, realizado por la WFA (2016) para luchar contra el fraude en publicidad digital, varios
ejecutivos del marketing explicaron el porqué de la necesidad de llevar adelante esta lucha.

Mark Butterfield, Head of Global Media de Boehringer Ingelheim Ltd declar6 que "El
aumento de la inversion en digital ha ofrecido muchas oportunidades, asi como desafios, pero
pocos son tan apremiantes como este. Necesitamos poner en practica las medidas adecuadas
para proteger a nuestras marcas y a nuestros consumidores.” (WFA, 2016)

Por su lado, Sital Banerjee, Global head of Media de Philips, argument6 “No se trata
de repartir culpas. Se trata de comenzar a encontrar soluciones viables para anunciantes Se
necesita un cambio de comportamiento de todos los jugadores en este ecosistema. No solo de
las marcas anunciantes, sino de todos aquellos a quienes confiamos nuestra inversion”. (WFA,
2016)

En una entrevista realizada por el portal web de noticias Contagious, a principios de
2020, Karen Nelson-Field, profesora en la Universidad de Adelaide (Australia) e investigadora
del Ehrenberg-Bass Institute for Marketing Science, ante la pregunta acerca del mayor error
que los ejecutivos del marketing cometen en la actualidad, respondio “La escala de fraude que
se encuentra bajo la superficie del mercado digital es increible. Siento que esa es una de esas
cosas que los especialistas en marketing simplemente no quieren saber. Hay pocas marcas que
aplican limitaciones a lo que compran y a lo qué es humano o no, o cuentas duplicadas, pero
para la mayoria de las marcas, gran parte de su publicidad se desperdicia porque no esta siendo
vista por humanos, sino por bots. Y la segunda parte de eso es el problema de la visibilidad,
pero por lo menos eso se da en la superficie”.

Nelsol-feld se refiere a la visibilidad de los anuncios como otro problema del mercado,
como parte de un fraude en algunos casos, pero no del todo y por eso dice que al menos este
punto esta en la superficie. La visibilidad es otro gran problema que impide apostar al medio
digital y que surge al momento de atribuir resultados, dado que es la real oportunidad que tienen
los anuncios publicitarios de ser vistos en pantalla. A esta oportunidad se la conoce
técnicamente como viewability, e impide a las marcas contar con una métrica correcta de
exposicion de los consumidores a sus avisos. Se estima gque no siempre es fraudulenta porque
a veces recae en un error de programacion de los sitios web sin necesariamente considerar la
necesidad del viewability como intercambio de valor, ya que los medios o plataformas digitales

venden por ejemplo impresiones o0 vistas y no necesariamente impresiones o vistas visibles.
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La WFA también se expresé acerca del viewability en su publicacion Global Media
Chater (2018), y son las palabras de Oliver Maletz, Global Head of Communications and
Media de Volskwagen, que ayudan a echar luz sobre la opinion de los anunciantes acerca de
este tema y el porqué de la importancia para el mercado

Los estandares actuales de visibilidad no son de ninguna manera suficientes. Como

anunciantes, debemos presionar mucho para obtener garantias de visibilidad o unidades

de compensacion equivalentes como forma del retorno de nuestra inversion. No
debemos aceptar pagar anuncios que los consumidores no tienen la oportunidad de ver
completamente. No aceptamos esto en medios como television, grafica, via publica ni

ningun otro medio. No hay ninguna razén por la que debiera ser diferente en digital.

(pag. 7)

En dicha publicacion, se encuentran varios pedidos desde los anunciantes hacia los
medios y las plataformas digitales. EI primero de ellos, es el de permitir que las marcas puedan
decidir durante la compra acerca del nivel de viewability deseado, incluyendo comprar
Unicamente anuncios que fueran 100% visibles y por el total de su duracién (un concepto que
aplica principalmente a video, donde hay estandares que dan por visto un video expuesto a un
consumidor durante 2”, mientras que este nimero estd lejos de la duracion necesaria para
comunicar un mensaje). Otro requerimiento es que esos niveles de viewability se reporten
neteados de lo que en el campo de la comunicacion digital se conoce como trafico invalido o
mas precisamente Sophisticated Invalid Traffic (SIVT), por su nombre en inglés. El trafico
invalido es una técnica de fraude en el entorno de compra publicitaria digital. La compafiia de
seguridad informatica Shield Square (2020) define al SIVT como “el resultado del uso de
técnicas de tipo bots y scripts fraudulentos o malignos disefiados para cometer varios tipos de
actividades ilegales” entre los que se encuentran “Bots que fingen ser visitantes humanos de
sitios web, dispositivos reales secuestrados, en los que se realizan solicitudes de anuncios no
generadas por el usuario, asi como Ilamados al anuncio y anuncios secuestrados, anuncios
ocultos o apilados, trafico proxy no valido, malware, adware y amenazas similares,
manipulacion de analisis a través de bots, sitios falsificados, manipulacion de cookies, datos
de ubicacion falsificados”. Un tercer requisito es que las marcas puedan conocer la
confiabilidad de las plataformas digitales al momento de vender o certificar sus niveles de
viewability, estando estas certificadas por organismos reconocidos que las avalen. Entre las que
se pueden mencionar el Media Rating Council (MRC) en Estados Unidos, el Joint Industry
Commitee for Web Standards (JICWEBS) en el Reino Unido o el European Viewability
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Steering Group (EVSG) en distintos paises europeos. En el caso que las plataformas no
contaran con herramientas capaces de medir viewability, el requerimiento es otorgar acceso a
los anunciantes mediante tecnologia para acceder a las plataformas y hacer una verificacion
propia. El pedido final tiene que ver con que los medios y plataformas ajusten el sistema de
monetizacion frente a las marcas en funcion de las métricas que realmente sean relevantes para
las mismas. En este caso, por ejemplo, que las marcas paguen Unicamente a los medios en
funcidn de las impresiones visibles entregadas por estos.

Estos requisitos estan relacionados con las necesidades de medicion de los anunciantes
desde el punto de vista del alcance. Si las marcas asumen que consiguen llegar a una cantidad
especifica de consumidores (ya sea para mostrar el anuncio y medir su alcance o para medir
esa cantidad en una unidad de muestreo para la medicion), pero al final del dia el anuncio
alcanzd a un consumidor que nunca tuvo la oportunidad de verlo, entonces esta medicion se
vuelve irreal, atentando contra el resultado final del analisis. En otras palabras, si un grupo
objetivo de consumidores responde en una encuesta no recordar una marca a la que en teoria
han estado expuestos a través de anuncios, estaria arrojando un resultado al momento de la
medicion que no es cierto. Esto se debe a que en términos reales nunca han estado frente a
muchos de esos anuncios, y no porque un medio especifico tenga o no buena capacidad de
generar recordacion de marca.

Al final del camino, toda interferencia tecnolégica entre los anuncios publicitarios y el
consumidor es la primera variable que atenta contra el retorno de inversion de los anunciantes
en términos de construccion marcaria. Luego, habra un segundo inconveniente que es el de la
capacidad de ese consumidor de prestar atencion a esos anuncios. Pero, si primero no logramos
que los anuncios sean efectivamente vistos, menos podremos esperar que sean recordados ni
utilizar técnicas de medicion que intenten analizar correctamente cuanto una persona recuerda
luego de haber estado expuesta a una publicidad. Estas interferencias tecnoldgicas seran

desarrolladas en profundidad durante el apartado 5.5.

5.3 Técnicas de medicion mas adoptadas por la industria

En el plano de la comunicacién digital, como hemos mencionado anteriormente, existen
distintos canales a través de los cuéles se pueden conectar marcas con personas y alcanzar
mediante esta conexion distintos objetivos. Dependiendo del objetivo, cada marca establece

cuéles son los indicadores que le permitiran comprender el resultado que estas conexiones estan
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teniendo. Por ejemplo, para una marca que busca por medio de su comunicacion generar ventas,
derivando a través de publicidad personas a su sitio de comercio electronico, los indicadores a
observar como resultado de esta comunicacion seran en principio aquellos que describan
cuéntas personas estan llegando a su sitio y ademés cuantas estan realizando una compra.

Hasta aqui un escenario sencillo en comparacion a otros objetivos como es el caso de
construir marca. Cuando se intenta posicionar determinados atributos de la marca en sus
consumidores o desarrollar consideracion hacia la marca a la hora de la compra (ya sea
mediante un canal electrénico como en una tienda fisica en un minimo, mediano o largo plazo),
las metodologias para comprender los indicadores a medir y para medirlos se tornan algo mas
complejos que en el ejemplo anterior.

Para resolver esto a nivel industria, distintas compafiias han desarrollado herramientas
de similar metodologia que permiten a un anunciante publicitario dar cuenta del resultado de
determinados indicadores practicamente acordados en todo el espectro del mercado publicitario
y que han sido heredados de los indicadores medidos en estudios de construccion marcaria en
los medios analdgicos, donde este tipo de metodologias existen desde hace décadas. Partiendo
de la base, tal como se describi6 en el marco tedrico, que esta comprobado que la exposicion a
un mensaje publicitario consigue cambiar opiniones con respecto a una marca e incluso
modificar la intencion de comprarla, son los cambios generados en las audiencias expuestas los
que habitualmente analizan las metodologias mas extendidas.

Estas metodologias se enfocan en el largo plazo, evitando el cortoplacismo de mirar
métricas asociadas a rendimiento inmediato de una campafia publicitaria. Se alejan de variables
como los Me gusta, los seguidores, los clicks o la tasa de vistas sobre impresiones de un formato
de video y se centran en cuantificar un cambio en términos de las siguientes variables:
conocimiento de una marca, recordacion de un anuncio, favorabilidad hacia la marca, primera
marca de mencion espontanea (conocida por su nombre en inglés top of mind), consideracion
de compra o intencion de compra. Ademas de determinados atributos que hacen a la esencia
de la marca, es decir, a su posicionamiento. Estos son atributos que tienen que ver con cdmo
las personas perciben a determinada marca: es una marca que desarrolla productos que me
hacen la vida mas facil, con la que me gusta que la gente me vea, se asocia con algo exclusivo,
es una marca para gente joven, innovadora y asi tantos atributos como un anunciante decida
estudiar para comprender si su comunicacion ha generado cambios con respecto a esto (Ver

ejemplo en figura 5.3.1).
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Brand X — campaign Y

Affinity

Control & Exposed

Ad recall Message agreement Affinity
Control 132/513 271/516 372/518
Exposed 133/523 296/523 370/519

Figura 5.3.1 Estudio de tipo Brand Lift (marca y campafia confidencial). Recuperado de documentacion interna
de Facebook Inc. (no accesible publicamente). Copyright 2019 por Facebook Inc.

Este tipo de estudios suelen tener, segun especifica la consultora Kantar Millward

Brown (2020) y dependiendo de cada uno, la capacidad de responder a las siguientes preguntas:

e Mejora de imagen de marca: ¢Cuanto cambi6 la actitud de los consumidores y su
percepcién en relacion a los atributos de la marca?

e Analisis de frecuencia: ¢Cudl es el numero optimo de exposiciones al anuncio para
influir sobre las métricas de marca?

e Anadlisis de Medios: ¢ Qué sitios o plataformas del plan de medios fueron mas efectivos?
¢Cudles alcanzaron de mejor manera la audiencia objetivo? ;Cuénta gente fue
influenciada por la campana y cuél fue el costo de esto?

e Analisis Creativo: ;Cudles creatividades de la campafia fueron mas exitosas?

e Analisis de Audiencia: ¢Qué segmentos demograficos funcionaron mejor?

Es necesario aclarar que estos cambios se producen a través de los mensajes emitidos
por lamarca, y deben tener coherencia con los indicadores que la marca quiera cambiar y medir.
Tanto el contenido de los mensajes en si, como los medios de comunicacion donde estos
mensajes son emitidos, en caso de que estos medios contaran intrinsecamente con determinada
identidad que pudiera afectar a la construccion del valor de la marca debido al posicionamiento

del medio en si.
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A partir de entender el rendimiento de los indicadores anteriormente mencionados, la
mayoria de las compafiias mas establecidas en el mercado publicitario, trabajan en medicion
de comunicacion digital para calcular valor marcario a través del disefio experimental de casos
y controles. Histéricamente tiene sus bases en los estudios epidemioldgicos con el objetivo de
estimar la capacidad de asociacion de una relacion hipotética causa-efecto. Para ahondar ain
mas en este tipo de disefio, detallaremos a continuacion algunos postulados basicos que hacen
a la disciplina de investigacion en si, y que es preciso conocer para comprender luego de forma
mas acabada la base de los estudios a analizar.

En primer lugar, podemos mencionar que cuando hablamos de un estudio, nos estamos
refiriendo a “procedimientos, métodos y técnicas mediante las cuales los investigadores
seleccionan casos, recogen datos, los analizan e interpretan” (Argimon Pallas & Gimenez Villa,
2019). Es una definicidn bastante genérica para sentar las bases de la interpretacion posterior
de la elaboracion.

Segun Argimon Pallas & Gimenez Villa (2019) existen distintos tipos de estudios y se
pueden clasificar segun su finalidad (Descriptiva o Analitica), su secuencia temporal
(transversal o longitudinal), su control de asignacion a los factores de estudio (observacional o
experimental) y segun el inicio del estudio en relacién con la cronologia de los hechos
(prospectivo, retrospectivo o ambispectivos).

En el caso del disefio experimental de casos y controles (disefio de tipo observacional
analitico longitudinal) la estrategia para determinar si existe asociacion entre un evento y la
exposicion a un determinado factor consiste en seleccionar a los individuos que han sido
expuestos, por ejemplo, a una publicidad (casos), y a individuos libres de exposicion
(controles). Posteriormente se comparan ambos grupos en relacion con la exposicion y se mide
de forma retrospectiva. Si la prevalencia de los indicadores de marca entre casos y controles es
diferente, entonces puede inferirse que la exposicion publicitaria puede ser la causa de aumento
o disminucidn del resultado de interés. Habitualmente lo que una marca busca es un aumento
de determinado indicador en las personas expuestas.

El diseflo de casos y controles representa una estrategia muestral, siendo la
identificacion de la poblacion base, uno de los aspectos fundamentales de este disefio. Una vez
identificada la poblacién base -definida como aquella de donde se originan los casos— se utiliza
la misma poblacion para la seleccion de los controles. Mas adelante profundizaremos sobre la
recoleccion y el método de muestreo. Los controles deben representar de manera adecuada a
los miembros de la poblacion base que nunca han estado expuestos a la comunicacion de la

marca a estudiar, ni a comunicaciones similares de la marca en un periodo reciente.

58



Tecnologicamente, se seleccionan los casos control previo al inicio de la comunicacion y se
los marca como excluidos, de forma que no tengan oportunidad de estar expuestos al mensaje
publicitario. Es decir, de una determinada audiencia objetivo seleccionada por una marca para
impactar con sus anuncios. Para clarificar tomaremos un ejemplo: mujeres residentes en
Buenos Aires que tengan entre 18 y 34 afios. Se crea un grupo que nunca estara expuesto a la
publicidad de la marca (al menos desde las plataformas a analizar bajo metodologias digitales)
y que suele representar un pequefio porcentaje de esa audiencia objetivo, por ejemplo 3%,
mientras que el otro 97% tendra posibilidad de estar expuesto a la publicidad y en caso que
efectivamente haya estado expuesto, se confirmara su exposicion siempre que la metodologia
utilizada lo permita, mientras que sino sélo se inferira la oportunidad de haber estado expuesto
(Ver en figura 5.3.2 la metodologia de exclusion de un grupo control). El nivel de confianza
con el que suelen trabajar estos estudios es del 95%. Mas adelante describiremos algunos
inconvenientes que surgen debido a cuestiones presupuestarias de llevar adelante diversas
metodologias de investigacion publicitaria y el porqué de la utilizacion de paneles cuando los

medios digitales nos permiten obtener resultados del universo poblacional total estudiado.

n—
Exposed Facebook adverts —n——
(+ other media)
®
Control No Facebook adverts

(or other media)

Figura 5.3.2 Metodologia de exclusion de estudios de tipo Brand Lift. Recuperado de documentacion interna
de Facebook Inc. (no accesible publicamente). Copyright 2019 por Facebook Inc.

En cuanto a la fuente, los casos de un estudio de casos y controles provienen de una
poblacién que en la mayoria de las metodologias de medicidn de resultados en comunicacion
digital se recolecta a través de un sistema de tagueo (etiquetado). Por medio de una técnica

Ilamada cookie tracking, principalmente extendida en computadoras de escritorio y no en
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dispositivos moviles. Esto es producto de la implantacion de un archivo de reconocimiento
(conocido como cookie) en la computadora de la persona expuesta a una determinada
publicidad. Esta es legible, solamente, por la entidad que implantd esa cookie (que puede ser
temporal o por tiempo indeterminado), o por terceros autorizados por dicha entidad, la cual la
etiquetard como expuesta una vez que esta persona (caso) sea encuestada. Otra técnica de
recoleccion o muestreo de casos se conoce como oportunidad de exposicion. Es una técnica
probabilistica, donde no se determina realmente si la persona estuvo expuesta a una
determinada publicidad, sino que se infiere en funcion de los comportamientos de esta persona,
que la misma tiene una alta probabilidad de haber estado expuesta (concepto que
mencionaremos durante la elaboracion como OTS, por sus siglas en inglés opportunity to see)
y por lo tanto se la seleccionara como caso para el analisis. Esto Gltimo es mas extendido en
dispositivos moviles, ya que se centra en probabilidad y no en determinacion, como sucede en
el caso de computadoras.

El grupo control, por su parte, debe ser una muestra representativa de la poblacion base
de la que surgieron los casos. Es necesario que los procedimientos, criterios y poblacién del
origen para la seleccion de controles, se definan bajo la claridad del criterio de seleccion de los
casos. Si los casos son obtenidos de una poblacion que fue claramente definida y representativa
de los eventos en estudio, la seleccion de controles se realizara mediante un muestreo aleatorio
simple de la poblacion base.

Habitualmente, las comunicaciones publicitarias definen un publico objetivo en
términos demograficos, psicograficos, y de elementos muestrales que cumplan con los
requisitos planteados para configurar el grupo objetivo. Se denominan variables demograficas
o duras a aquellas que definen a las personas segun sus condiciones geograficas, género, edad
y variables socioeconomicas. En otras palabras, su pais, provincia o ciudad de residencia, en
qué rango de edad se encuentra, si es hombre o mujer, y dentro de qué segmento
socioecondmico se la puede enmarcar, tipificado como alto, medio o bajo. Un ejemplo de una
definicion demogréafica puede ser: mujeres, de nivel socioeconomico medio y alto, residentes
en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y que tengan entre 20 y 40 afios. Por otro lado, las
variables psicograficas o blandas son aquellas que definen a una persona en funcién de sus
comportamientos, actitudes, habitos, etc. Un ejemplo podria ser que practiquen deportes al aire
libre, sean profesionales y disfruten de viajar.

Existen también probabilidades de sesgo, que se dardn en mayor o menor medida
dependiendo de que técnicas se aplique. Es posible comprender efectivamente la exposicién de
un caso a la publicidad a través de sistemas de cookie tracking o estimarla en funcién de
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métodos probabilisticos (por ejemplo, oportunidad del anuncio de haber sido visto en un
determinado dispositivo). En esta segunda opcién podrian generarse grupos que no sean
comparables debido a los sesgos de seleccion y obtener una sobre o subestimacion de la
asociacion real entre la exposicién publicitaria y la no exposicion. En los disefios de caso-
control, otros sesgos que pueden darse son en primer lugar el de medicion, debido a que
normalmente es dificil obtener mediciones exactas de exposiciones en el pasado y el grado de
exactitud de estas mediciones puede ser diferente para casos y controles. Sin embargo, en este
tipo de andlisis de exposicion publicitaria este sesgo es poco probable ya que es sencillo
determinar las variables que hacen a la definicién de los casos y controles, sobre todo si se
trabaja con caracteristicas demogréaficas donde el grado de exactitud puede tener la misma
probabilidad de variacion para un caso como para un control. En segundo lugar, al momento
de realizar las encuestas puede presentarse el sesgo del entrevistador. Este se da cuando los
entrevistadores conocen la condicion de caso y control, lo que puede conducir a que la
entrevista se realice de manera diferencial entre los grupos, induciendo respuestas positivas
sobre la exposicion preferencialmente en el grupo de casos. Este sesgo pierde fuerza ya que
actualmente bajo las técnicas utilizadas de informética y automatizacion de los procesos para
encuestar a las personas, es posible garantizar que tanto los casos como los controles reciban
el mismo tratamiento y homogeneizar asi todo tipo de contactos durante la recoleccion.

Una vez recolectada la informacion, la fase de anélisis e interpretacion radica en
comparar los resultados surgidos de las encuestas entre los casos y los controles. La diferencia
producida en la respuesta de los casos expuestos a determinada comunicacién publicitaria en
comparacion con la respuesta del grupo control (no expuesto) sera lo que determine el efecto
que la comunicacion publicitaria produjo sobre los casos. Si, por ejemplo, el 20% del grupo
control declara conocer la existencia de una determinada marca y esta misma declaracion se da
en el 45% del grupo de personas expuestas, se puede afirmar entonces que la exposicién a la
publicidad ha generado conocimiento sobre la marca en 25 puntos porcentuales. Estos
resultados producidos bajo una muestra representativa son extrapolados al total de la poblacion
para inferir el resultado publicitario en la totalidad de la audiencia objetivo.

Dentro de esta metodologia es importante mencionar cémo se realiza la recoleccion
online de los datos. Es relevante dar mayor contexto a la fuente de los casos, es decir, su
recoleccion. Este proceso empieza una vez definidos el objetivo y el disefio de la investigacion,
y finaliza cuando se cuenta con los datos recogidos para proceder a su analisis.

A continuacion, abordaremos en detalle la recoleccién de datos online segin explica

Netquest, empresa proveedora de datos para investigadores sociales y de mercado, en su
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publicacién Fundamentos de la recoleccién de datos online (2017). Describiremos las fuentes
de muestreo, los métodos de muestreo, el muestreo por cuotas online, la planificacion de la
recoleccion online, las encuestas y disefios de cuestionarios, y los desafios en cuanto a la
calidad de los datos provenientes de una recoleccion online.

En principio, Netquest (2017) plantea que existen determinadas ventajas y, a la vez,
inconvenientes en la recoleccion de datos online en comparacion con los métodos utilizados
tradicionalmente. A continuacion, se realiza una breve descripcion y comparacion entre la
recoleccion de datos de manera virtual y otros métodos tradicionales que precisan de la
presencialidad.

En relacion a los costos, por ejemplo, si bien no hay costos asociados a un entrevistador,
si los hay en términos de la recompensa a los participantes. Otro factor para considerar es la
velocidad en la recopilacién. Los métodos online son muchos méas veloces, ya que se da una
recoleccion automatizada y permite alcanzar rapidamente un grupo mayor de encuestados
potenciales. Sin embargo, algunos proyectos complejos requieren mas tiempo que otros
procesos online, aunque siempre serd menos tiempo que un proceso de recoleccidn offline. Con
respecto a la representatividad, seguin los paises a estudiar, suele haber mayor facilidad de
acceso a determinados grupos sociodemograficos, como ser jovenes 0 personas con mayores
estudios, pero en muchos paises la poblacion online no es una buena representacion de la
totalidad de algunos grupos sociodemograficos como personas mayores o clases sociales mas
bajas. Otro punto estd asociado a los estimulos, y en este punto son todas ventajas desde la
recoleccion online. Donde se puede proveer de imagenes, videos, audios, mapas interactivos y
distintas tecnologias para interactuar en profundidad con los participantes. En cuanto a la
calidad en si de la informacion recolectada, Netquest plantea que hay menos riesgo de
respuestas fraudulentas o sesgos inducidos, debido a la ausencia de un entrevistador. Sin
embargo, hay otros riesgos como ser la duplicacién de participantes, participantes fraudulentos
o falta de atencidn. Y, por ultimo, plantea que el procesamiento de los datos es sencillo y rapido
de recoger, permitiendo procesar y visualizar en tiempo real la informacion proveniente de
varios encuestados.

En referencia a las fuentes para obtener muestras online, todo proceso de recoleccion
de datos comienza por el muestreo. Es el método que se utiliza para seleccionar un subgrupo
de individuos de un universo estadistico con el fin de estimar las caracteristicas de todo el

universo. Segun Netquest (2017), los participantes se reclutan desde cuatro fuentes distintas:
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e Paneles de acceso online: en la actualidad son la fuente mas utilizada en investigacion
de mercados.

e River sampling: se intercepta a las personas cuando navegan mediante anuncios que
piden participacion en una sola encuesta, en lugar de proponer la suscripcion a un panel.

e Paneles online probabilisticos: cuando parte de la poblacion necesaria a seleccionar no
utiliza internet, se recluta offline y se ofrece un dispositivo de conexion. Utilizando un
muestreo probabilistico clasico para crear un panel online y extraer muestras aleatorias
de todo el universo. Suelen ser mas pequefios y costosos.

e Bases de datos propietarias: Si se dispone de una base de datos contactable, ya se tiene
una oportunidad de recoleccion. La representatividad no suele ser un problema porque
posiblemente sea suficiente con representar, segun el estudio, a un grupo objetivo como

ser clientes de la compafiia propietaria de la base de datos.

Estas cuatro fuentes de datos presentan diversas ventajas e inconvenientes que es
importante comprender. EI panel online, como mencionamos es la fuente mas utilizada
actualmente ya que cuenta principalmente con varias ventajas. La primera es la flexibilidad, ya
que es apto para todo tipo de proyectos de recoleccién. A su vez, permite predecir y planificar
con precision el nimero de participantes, lo que lo dota de una importante estabilidad. Otra
ventaja importante del panel es que es muy Util para estudios de seguimiento donde se requiera
Ilegar a la misma poblacion objetivo periddicamente. Ademas, permite implementar medidas
de calidad comparando la participacién de los individuos a lo largo del tiempo y su costo suele
ser moderado, incluso para grupos dificiles de acceder. Por su lado, algunas desventajas de los
paneles online son que no siempre estan disponibles en cualquier zona y que su
representatividad es probablemente limitada, motivo por el cual se requiere aplicar
correctamente el muestreo por cuotas.

En cuanto al river sampling, Netquest (2017) afirma que es una metodologia de bajo
costo y apto para paises con poca poblacion donde no se dispone de un panel online. Asimismo,
suele ser una buena fuente de determinados publicos online frecuente, como son las audiencias
mas jovenes. Sin embargo, presenta ciertos inconvenientes de calidad, ya que no es facil
monitorear a los participantes para evitar identidades fraudulentas o conductas inadecuadas
durante la participacion. Ademas, no es apto para estudios de seguimiento, debido a que los
resultados de la muestra son inestables en el tiempo y presenta riesgo de obtener resultados
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sesgados, por ejemplo, cuando se invita a todos los participantes desde una misma fuente, como
ser un mismo sitio web.

Por su parte, los paneles online probabilisticos, pueden lograr buena representatividad
y el muestreo por cuotas no es tan critico como en los paneles de acceso online. Una de sus
caracteristicas es que son estables porque permiten hacer predicciones sobre los resultados de
las muestras. El problema es que suelen tener tamario limitado y costos algo mas elevados.

Para el caso de las bases de datos propias, podemos decir que el costo suele ser bajo.
Esto se debe a que ya se cuenta con la fuente de los participantes. Hay posibilidad de
implementar muestreo probabilistico segiin como definamos la poblacién objetivo y perfilemos
a los participantes y, ademas, pueden complementarse los resultados con informacién ya
disponible de los participantes y enriquecer asi el anélisis. Un inconveniente de esta fuente es
que se centra Unicamente en los clientes de la compafiia objeto de estudio y no en potenciales
o clientes de los competidores.

Una vez definidas las fuentes el siguiente paso en la investigacion es el método de
muestreo, el cual depende del nimero de participantes disponible. Los métodos de muestreo se
dividen en probabilisticos y no probabilisticos.

En el muestreo probabilistico cada unidad del universo tiene una probabilidad (superior
a cero) de ser elegido en la muestra y esa probabilidad puede determinarse con precision y
producir estimaciones no sesgadas de los totales de la poblacion. ElI muestro aleatorio simple
(M.A.S.), por ejemplo, es la técnica de muestreo probabilistica mas habitual donde los
individuos del universo tienen las mismas probabilidades de ser seleccionados. Esta condicién
minimiza los sesgos y simplifica el analisis. Otro método probabilistico es el muestreo
estratificado, que se aplica si el universo presenta distintas categorias o estratos distintos, de
forma que cada estrato puede investigar como subgrupo independiente. Este método arroja
conclusiones sobre cada subgrupo y ofrece estimaciones estadisticas mas eficientes que son tan
buenas como con el muestreo aleatorio simple y muchas veces mejores. También existe el
muestreo por conglomerados, donde se divide la poblacion en grupos o conglomerados y cada
conglomerado es parecido a los demaés, pudiendose realizar el muestreo a partir de uno de los
conglomerados para representar a toda la poblacion. La utilidad de este método radica en que
un menor nimero de conglomerados reduce el costo de la recoleccién de datos, simplificando
también el marco muestral. El Gltimo de los muestreos probabilisticos es el muestreo
sistematico. Aqui se seleccionan los individuos en periodos regulares a partir de una lista

ordenada de la poblacién, pudiendo igualar o incluso mejorar los resultados obtenidos con el
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muestreo aleatorio simple, aunque con posibilidad de sesgo si hubiere correlacion entre la lista
ordenada de candidatos.

Luego, estan los muestreos no probabilisticos que son basicamente cualquier método
de muestreo que no cumpla los requisitos del muestreo probabilistico, ya sea por no poder
llegar a algunos individuos de la poblacién objetivo o porque se desconoce la probabilidad de
inclusién. Algunos ejemplos son las encuestas telefénicas por marcado aleatorio y las
entrevistas personales en zonas urbanas de gran concentracion. Un punto a considerar es que
no se contempla estimacion de errores (margen de error y nivel de confianza) en los métodos
de muestreo no probabilistico. En la investigacion de mercados, el 99 % de la recoleccion de
datos utiliza muestreos no probabilisticos y la informacion siempre es valiosa mientras se
conozca como se ha recogido, mas alla que sea un método imperfecto y con posibilidad de
sesgo. El muestreo no probabilistico mas habitual es el muestreo por cuotas, donde la
poblacidn se divide en grupos mutuamente excluyentes segun variables de segmentacion como
la edad, el sexo o la region. La muestra objetivo es definida por segmentos y debe
corresponderse con la poblacion objetivo. Si, por ejemplo, la poblacion objetivo es 70%
mujeres y 30% hombres, una muestra de 1.000 individuos debera estar compuesta de 700
mujeres y 300 hombres. Una vez alcanzados los 300 hombres, si el siguiente individuo en la
muestra es un hombre, tenemos que descartarlo. Los individuos descartados son denominados
«quota fulls». En este punto, el muestreo por cuotas se parece al muestreo estratificado, aunque
en lugar de incluir a los individuos aleatoriamente en cada segmento, la muestra no aleatoria
se espera sea lo mas representativa posible llenando las cuotas objetivo por segmento. Otros
métodos de muestreo no probabilistico son el muestreo por bola de nieve, donde un pequefio
grupo identificado en la poblacion objetivo reclutan a més encuestados. Es un método muy
utilizado para muestras de dificil acceso. Finalmente, esta el muestreo por conveniencia, que
suele describir cualquier otro método que permita obtener facilmente una muestra no
probabilistica. Los individuos se registran en un formulario y puede servir para recolectar datos
aunque no permita calcular hasta qué punto las muestras representan al universo.

Segun Netquest (2017), cuando nos referimos a métodos de muestreo aptos para la
recoleccion de datos online desde un panel la solucién Optima es el muestreo por cuotas. Si
bien los paneles de acceso online no son representativos de toda la poblacién, si estan bien
disefiados deberian proporcionar todo tipo de encuestados. Para asegurar la extraccion de una
muestra representativa del panel, se deben fijar las cuotas correctas. También es aplicable al
river sampling, donde las cuotas son ain mas importantes por la varianza limitada de los

participantes. Cuando se trabaja con un panel online basado en la probabilidad, se supone que
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el panel conforma una muestra aleatoria/representativa del universo, permitiendo tedricamente
un alto grado de confianza en la extraccion de muestras aleatorias del panel. Debe recordarse,
de todas maneras, que el panel online probabilistico se compone de personas encuestadas a
cambio de algo y el nivel de actividad en cuanto a respuesta puede variar segun la edad, el sexo
u otros factores sociodemogréaficos, de manera que, al final, la muestra del panel puede ser
sesgada, por lo que el muestreo por cuotas sera el mejor aliado para evitar estos inconvenientes.
Si se tiene acceso a una base de datos propias, es posible utilizar varios métodos de muestreo,
como en el caso de tener una lista de clientes y estos ser el objeto de anélisis. La lista es el
marco muestral y se pueden aplicar métodos de muestreo probabilistico como el muestreo
aleatorio simple o el muestreo sistematico, asi como también se puede recurrir al muestreo no
probabilistico. La base de datos de propiedad puede conformar un marco muestral o no,
dependiendo de cémo se defina la poblacién objetivo.

Como hemos mencionado anteriormente, y en concordancia con lo que propone
Netquest (2017), el muestreo por cuotas es el método de muestreo por defecto para recolectar
datos online. Esta compafiia proveedora de datos recomienda trabajar sobre tres puntos
centrales para la fijacion de cuotas, que permita una recoleccion de datos online efectiva.

El primero es fijar cuotas para variables que sean imprescindibles para el proyecto y/o
que su distribucién difiera con claridad de la poblacion objetivo y la poblacion de Internet. Las
cuotas buscan subsanar la posible falta de representatividad debido a las divergencias entre la
fuente de datos y la poblacion objetivo. Es esperable que para la recoleccion de datos online
no sirvan las tipicas cuotas fijadas de género, edad y region. En relacion a la edad, y segun el
desarrollo del pais, puede presentar distorsiones en el acceso a Internet. Sobre el género,
muchas veces la distribucion de acceso a Internet es pareja pero tal vez se busca investigar mas
a un género que a otro. También en el nivel socioecondmico, que suele sesgar el acceso a
Internet sobre todo en paises menos desarrollados, por lo que es importante considerar el
control de cuotas en estos casos y posiblemente no lo sea para regiones mas desarrolladas.

El segundo punto es la fijacion del menor nimero posible de cuotas. Las cuotas hacen
méas complejo al proceso de recoleccion de datos, afectan los tiempos del proyecto e inciden
en los costos de la recoleccidn. Si bien es un problema inherente al muestreo por cuotas, cobra
mayor importancia cuando recogemos informacion online. Ejemplificando con metodologias
offline y online, definiendo una cuota por género en la calle podriamos dejar de interceptar al
grupo cuando a simple vista sabemos que la hemos cumplido. En cambio, en el proceso digital,
no podemos impedir obtener nuevas respuestas por parte de un género especifico a quién ya

hemos enviado por ejemplo una encuesta, en todo caso tendremos que descartar las
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participaciones que exceden nuestra cuota, ya que carecen de valor y ademas suponen un costo
para el panel. Por eso, cuanto mas complejas sean las cuotas, mas costos y tiempo
necesitaremos para llevar a cabo la recoleccion de datos online. La figura 5.3.3 muestra el
namero aproximado de personas que se deben afiadir al tamafio de la muestra debido al exceso
de cuota para una muestra con un tamafio de 1.000 y cuotas uniformes. Segun este gréafico, fijar
una cuota con un tamafio=2 (dividiendo el tamarfio objetivo de 1.000 en dos grupos objetivo de
500 individuos) implica tener un 2,5 % de encuestados mé&s. Para una cuota con un tamafio=8
(8 grupos objetivo de 125 individuos), la muestra tiene que ser un 13,1 % mas grande. Por
altimo, si se divide el tamafio objetivo en 100 cuotas, se tendra que duplicar el tamafio de la
muestra (+96,6 %).

Exceso de muestra causado al afadir cuotas

Figura 5.3.3. Exceso de muestra causado al afiadir cuotas. Recuperado de Menos es mas: utilizar el nimero
minimo de cuotas, Fundamentos de la recoleccion de datos online. Copyright 2017 por Netquest.

El tercer y ultimo punto consiste en precisar si las cuotas son convergentes o
divergentes. Se denominan cuotas divergentes cuando los objetivos de cada cuota se definen
de forma independiente. Por ejemplo, para 1.000 encuestados, necesitaremos 500 (50 %)
hombres y 500 (50 %) mujeres, y 500 (50 %) jovenes y 500 (50 %) personas mayores. El riesgo
puede presentarse en que la distribucidn no sea pareja, puede darse el caso de que la muestra
se conforme con 500 jovenes varones y 500 mujeres. Es compatible con la definicion de cuota,
pero no seria la mejor distribucion. Para evitar este efecto, podemos apelar a las cuotas
convergentes. Esto significa definir un tamafio objetivo para cada combinacion de variables:
250 (50 % x 50 %) hombres jovenes, 250 (50 % x 50 %) mujeres jovenes, 250 (50 % x 50 %)
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hombres mayores y 250 (50 % x 50 %) mujeres mayores. Segun la prioridad se debe pensar en
utilizar cuotas convergentes o divergentes para recolectar datos online. En teoria, las cuotas
divergentes deberian simplificar la recoleccion de datos y la definiciobn de una cuota
convergente siempre se corresponde a la definicion equivalente de cuota divergente. No se da
el mismo caso al revés, como queda comprobado en el ejemplo mencionado anteriormente. Las
cuotas divergentes son, en principio, mas econémicas y rapidas, aunque no siempre es asi.
Tomando el modelo anterior, si el panel de acceso online esta claramente distorsionado en
favor de los jovenes y los hombres, es probable que cuando tengamos 500 encuestas, la mayoria
de ellas sean de hombres jovenes. Esto significa que las 500 encuestas restantes tendran que
proceder de nuestro target de dificil acceso: mujeres mayores. Debido a esto, a veces, es mejor
tener cuotas convergentes porque ofrecen un progreso equilibrado simultdneamente en todos
los targets. Para superar esto, el mejor camino es utilizar cuotas divergentes solo si el panel de
acceso online presenta una distribucion equilibrada entre los targets (por ejemplo, en lugar de
tener una distribucion por sexo de 50 %-50 %, tiene un 45 %-55 % pero no 30 %-70 %) y, por
otra parte, utilizar cuotas convergentes si se pretende analizar subsegmentos en profundidad
(tal es el caso, si se quiere analizar las diferencias entre hombres mayores y mujeres mayores).

Tras haber comprendido el método de muestreo, debemos mencionar también la
importancia de la correcta planificacion de la recoleccién de los datos online. Una de las
principales ventajas de recolectar datos online es la velocidad. Esta comprobado que es mucho
mas rapido enviar miles de correo y recibir respuestas que se dan de forma simultanea al
método de call center o encuestas fisicas en la via pablica. Segun el tamafio de la muestra, la
poblacidn objetivo y el panel de acceso online que se esté utilizando, los campos online suelen
tardar entre dos y cinco dias. A su vez, la recoleccidn podria hacerse en menos de dos dias,
pero esto es muy probable que incurra en sesgo, debido a que si el tiempo de respuesta es muy
limitado, aquellos que tienen mas probabilidad de responder son usuarios mas activos de
Internet, los méas pegados a sus teléfonos moviles o los que se encuentran en una oficina frente
a su computadora de escritorio al momento de recibir la encuesta. Por lo tanto, sea cual fuere
el caso, se esté incidiendo en la representatividad proveniente de un proceso de recoleccion de
datos inadecuado (Ver figuras 5.3.4 y 5.3.5).
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% De participantes vs. tiempo (horas)

Figura 5.3.4 Porcentaje de participantes vs. el tiempo en horas de respuesta. Recuperado de Planificar la
recoleccion de datos online, Fundamentos de la recoleccidn de datos online. Copyright 2017 por Netquest.

% Participantes vs. tiempo (DIAS)

Figura 5.3.5. Porcentaje de participantes vs. el tiempo en dias de respuesta. Recuperado de Panificar la
recoleccion de datos online, Fundamentos de la recoleccion de datos online. Copyright 2017 por Netquest.

Es evidente que la participacion en encuestas online se reduce con el tiempo. El 11 %
de las participaciones se producen en la primera hora y el 22 %, en un plazo de 3 horas. Sin
embargo, si se reduce a un trabajo de campo a 3 horas, se perderan el 78 % de las
participaciones, por lo que la muestra resultard con costos mas elevados. Y lo que es ain peor:
no se podra saber si los participantes que no han podido participar son distintos a los que si han
participado, distorsionando asi la muestra. Por lo tanto, la recoleccion de datos online es mas
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rapida que la recoleccion de datos offline y puede incluso ser todavia méas rapida a expensas
del sesgo de la muestra y de incurrir en incremento de costos.

En otro plano, un tema importante a mencionar que tiene que ver con la comunicacion
entre la encuesta y los participantes, es el disefio de cuestionarios. Existen ciertas reglas que es
preciso seguir si se quiere maximizar el éxito del trabajo de campo online. Algunos principios
basicos, que describimos a continuacién, se aplican tanto para la recoleccion de datos de
manera offline como online. Luego, sumaremos los puntos a tener en cuenta especificamente

en el disefio de campo online. Los principios comunes, segin Netquest (2017) son:

e Establecer el objetivo del cuestionario (la finalidad de la investigacion).

e Fijar las preguntas.

e Acordar el tipo de pregunta mas adecuado (abiertas o cerradas, respuesta Unica o
multiple, etc.).

e Ultilizar los términos mas adecuados para cada pregunta segun la poblacion objetivo

e Secuencia de preguntas y disefio del cuestionario que sigan una logica para el
participante.

e Atenerse a las mejores practicas de disefio (ser breve y claro, no preguntar dos cosas
distintas en una misma pregunta, evitar preguntas negativas, solicitar respuestas
precisas, evitar preguntas tendenciosas, asegurar todas las respuestas posibles a

preguntas cerradas, incluyendo “otros”).

Las consideraciones adicionales, especificas para el campo online son:

e Utilizar paginas multiples y no desplazamientos infinitos.

e Preguntar una sola cosa cada vez y limitar el cuestionario a una pregunta por pagina.
No permitir que el encuestado navegue por la pagina y decida en qué orden responde a
cada pregunta.

e Establecer una longitud moderada: maximo 20 minutos o en el caso del uso de
dispositivos moviles, 5 minutos.

e Emplear un lenguaje especifico. Los participantes online leen en diagonal para buscar
palabras y mensajes clave.

e Incluir imagenes e iconos para mejorar la experiencia de los participantes.
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e Aprovechar las funcionalidades de video en caso de ser necesarias, pero considerar que
hay posibilidad que se reduzca la participacion por incompatibilidad de navegadores,
imposibilidad de activar sonido o ancho de banda.

e Comprobar que todos los elementos de una pagina web (casillas de verificacion,
cuadros de insercion de texto, botones para enviar, etc.) actden tal y como la gente
espera, respetando las convenciones estandarizadas.

e Aprovechar las oportunidades que ofrece la tecnologia: simuladores de compra,
cuestionarios online conjuntos, entradas de voz, reconocimiento facial, rastreo ocular,

etc.

El dltimo punto que recorre Netquest (2017) en cuanto a la metodologia de
investigacion online es acerca de la comprobacion de los datos que son recolectados en este
campo. Si bien existen ventajas y desventajas cuando el campo online se compara con el
tradicional offline, también existen multiples formas de controlar la calidad de los datos
recogidos que permiten superar las principales problematicas y asi aprovechar las ventajas de
esta metodologia.

Para comprender las ventajas del campo online en términos de calidad, podemos
nombrar en principio la ausencia de sesgos del entrevistador, por lo que las respuestas no se
veran distorsionadas por la carga del entrevistador o su forma de presentar determinadas
preguntas. También se evitan errores de transcripcidn gracias al envio automatico y directo de
las respuestas. Por otro lado, permite mayor confiabilidad ante preguntas sensibles debido al
anonimato del encuestado y la recoleccidn de metadatos (tiempo de participacion, por ejemplo)
que otorga, ademas, aplicar medidas de correccién. Sin embargo, también hay algunos
inconvenientes, como ser controlar estrictamente quién esta respondiendo, responder con el
minimo esfuerzo con motivo de la recompensa o0 por este mismo motivo no declarar
informacién verdadera, ya que no se tiene a un entrevistador para detectarlo. Por ultimo,
algunos inconvenientes de comparabilidad que pueden verse afectados por la gran variedad de
dispositivos que utilizan los participantes para responder.

Como cualquier otra metodologia, segun Netquest (2017) la recoleccidn online presenta
ventajas y desventajas, aunque tiene una ventaja diferencial de otras opciones y es que la
mayoria de los inconvenientes pueden minimizarse o incluso eliminarse seleccionando fuentes

confiables y aplicando determinados controles de calidad en el cuestionario online:
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e Comparar datos de la encuesta contra datos del panel para verificar identidades
fraudulentas.

e Comprobar la atencion de los panelistas en la encuesta a través de la repeticion de una
misma pregunta en momentos distintos del cuestionario.

e Utilizar una comprobacion de manipulacion de las instrucciones (IMC, por sus siglas
en inglés), para verificar que el participante esté prestando atencién al cuestionario, del
tipo «Si estés leyendo esta pregunta, selecciona la tercera opcion».

e Recompensar por participar, y no sélo a quienes superen la pregunta filtro, para no
alentar a mentir en esta instancia.

e Fijar untiempo minimo necesario para realizar la encuesta. Descartar a los participantes
que finalicen antes permite detectar a quienes responden sin prestar atencion.

e Comprobar las respuestas a preguntas abiertas para identificar respuestas invalidas
(como «---» 0 «aaaaa») Yy eliminar toda respuesta de estos participantes porque es
probable que las cerradas también se hayan respondido de forma inadecuada.

e Recoger tantos metadatos (datos relacionados con como y cuando se recoge la
informacion) como se pueda para solucionar problemas. Por ejemplo, algunos
encuestados pueden haber tenido problemas para ver una pregunta en un navegador
concreto. Si recopilamos estos metadatos habra mas probabilidades de entender el

problema.

Considerar estos puntos es fundamental una vez realizada la recoleccion y antes de
comenzar con el analisis de los datos que el campo ha arrojado. Mas alla de los controles, es
importante también considerar determinados puntos a la hora de seleccionar un panel online

que también hacen a la calidad del mismo:

e Captacion de nuevos miembros, panel abierto o cerrado, donde se capta y como se
otorgan las recompensas. Por ejemplo, los paneles que solo pagan las encuestas validas
en lugar de pagar también las filtradas, tienen mas probabilidades de recibir respuestas
fraudulentas cuando se investigan poblaciones objetivo de dificil acceso.

e Cantidad de encuestas que responden los panelistas por mes.

e Conocer el tamafio del panel (excepto que esté en creacion). Tener conocimiento del
méaximo de resultados, es decir, el tamafio maximo de una muestra que puede ofrecer

el panel en una toma. A veces, se cuenta como panelista una persona registrada pero
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que no ha tenido actividad en mucho tiempo. Generar mucho volumen con un panel
pequefio serd mas bien una empresa de river sampling que un panel genuino.

e Verificar si el panel esta certificado con normas de calidad. Si es auditado y comparte
la informacion de forma transparente.
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5.4 Principales actores y soluciones especificas

Teniendo como proposito conocer el impacto que los distintos medios o puntos de
contacto aportan en cuanto a la contribucion marcaria es preciso conocer el enfoque como asi
también los actores que estan involucrados. En la seccion anterior, describimos en
profundidad el enfoque analitico en el cual se basan los estudios de medicion mas extendidos
actualmente, desde la metodologia hasta su recoleccion en campo y sus controles de calidad.
En este apartado, desarrollaremos con mayor precision quiénes son los actores en el mundo de
la medicion y cuéles son sus distintas herramientas disponibles en la actualidad para la
medicion de resultados en materia de comunicacién digital.

Cabe destacar que las metodologias existentes han sido desarrolladas por diversos
actores y pueden enmarcarse segun su tipologia en cuanto al rol que ocupan en el ecosistema
de la publicidad digital. Basicamente nos referimos a tres tipos de actores. El primero engloba
a compafias dedicadas a la investigacion de mercado que tienen sus origenes en la
investigacion maés tradicional o analdgica (aquellas que nacieron por ejemplo dedicadas al
estudio de la TV). El segundo tipo se refiere a toda compafiia dedicada a la investigacion y que
surgi6 en la era de la comunicacion digital, es decir, sin un pasado de investigacién tradicional.
Finalmente, el tercer grupo nuclea a organizaciones que, en lugar de dedicarse a la
investigacion, basan su negocio en la publicidad y que, a diferencia de las mencionadas
anteriormente, estan dedicadas al andlisis para terceros. Estas compafiias han desarrollado
herramientas de medicion propias para responder a la demanda de un mercado anunciante avido
de resultados. En algunos casos, estos tres actores no trabajan en la investigacion de forma
autébnoma, sino que se interrelacionan generando asociaciones comerciales para elaborar
herramientas 0 metodologias en conjunto.

Todas estas metodologias trabajan con un numero de casos que depende del
presupuesto disponible para realizar la investigacion, siempre que exista sustento
metodoldgico. Una investigacion promedio suele contar con 300 casos para el grupo test y 300
para el grupo control cuando se requieren paneles de entrecruzamiento de medios (contar, por
ejemplo, con casos y controles para medir personas expuestas a YouTube y a la vez a
Facebook), o puede tener nimeros de hasta 17.000 casos cuando se mide exposicion a un unico
medio (ejemplo YouTube). Dependiendo de la cantidad de casos, es posible realizar mejores
aperturas en cuanto a la granularidad de la informacion. Pongamos por caso que queremos
obtener informacion sobre un subgrupo en términos de género, edad y ademas, que estén

expuestos a determinado dispositivo. En este ejemplo tomamos mujeres de entre 20 y 30 afios
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expuestas a dispositivos mdviles (cuando la poblacion muestral son 300 hombres y mujeres de
entre 18 y 45 afios expuestos a dispositivos moviles y computadoras de escritorio).
Seguramente la cantidad de casos encontrados dentro de la muestra se reduzca tanto, por
ejemplo a 30 casos, que no sea suficiente para tomar conclusiones validas si quisiéramos
hacerlo dentro de ese subsegmento. En cuanto a nivel de confianza operan en torno al 90% o
95%.

Entre las compafiias a las que nos referimos anteriormente como surgidas en la era de
la comunicacion tradicional, podemos mencionar a Nielsen, GFK y Kantar Millward Brown.
Son tres de las empresas mas reconocidas mundialmente y todas brindan soluciones de
medicion digital: Brand Lift Survey, Experience Effect y Ad Index, respectivamente. La
metodologia es basicamente la misma en los tres casos, basada en el estudio de casos y
controles anteriormente descripto. La cuarta empresa que tiene una solucion de medicion
similar es Comscore, surgida en tiempos mas actuales en funcion de la necesidad de resolver
los desafios del mundo digital. Comscore aplica una metodologia similar a sus competidores:
encuestas a un grupo expuesto a la marca y a otro no expuesto, pero afiade algunas
caracteristicas propias del medio digital, como ser la medicion de viewability (ver detalle en el
apartado anterior) o la comprobacion de trafico humano entre otros. Permitiendo al anunciante
no sélo conocer los resultados esperados en este tipo de andlisis sino ademas determinadas
informaciones adicionales que si bien no hacen al nucleo del analisis, pueden agregar valor a
la comprension general de la actividad comunicacional evaluada.

Para detallar cual es la metodologia que estas tres compafiias aplican a la hora de
resolver los desafios de medicion digital, podemos mencionar que se sustentan en el estudio
observacional analitico de casos y controles. Como se profundizé anteriormente, se toma un
grupo control no expuesto a la publicidad y un grupo expuesto a la misma para medir
diferencias generadas a través de esta exposicion a la comunicacion de la marca. Esto se realiza
a partir del clasico disefio de investigacion donde la recoleccion es por medio de encuestas. La
plataforma tecnologica permite ver resultados en tiempo real, a fin de minimizar los tiempos
requeridos para tomar decisiones basadas en estos resultados.

Técnicamente utilizan un sistema de tagueo (etiquetado) conocido como cookie
tracking de las publicidades del anunciante que identifica a quienes han estado expuestos a un
anuncio publicitario. Este sistema practicamente no es aplicable a anuncios emitidos a través
de dispositivos moviles, por lo que la exposicion se determinara en funcion de su OTS
(opportunity to see). Esta probabilidad se infiere cruzando el comportamiento online con una

encuesta a la persona, entendiendo este comportamiento de las personas en cuanto a tiempo de
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exposicion a distintos sitios desde distintos dispositivos (Desktop y Mobile) y como ha sido el
mix de comunicacion de la marca (en qué medios, dias, horarios, etc. han sido emitidos los
anuncios), lo cual permite estimar exposiciéon y ademas frecuencia. En algunos casos, aunque
no es una medida ain muy extendida en la industria, se logran hacer integraciones tecnoldgicas
especificas entre la compafiia que brinda la solucion de medicion y el medio donde son emitidos
los anuncios. Por ejemplo, Facebook puede determinar la exposicion a dispositivos moviles de
manera mas precisa gracias a su tecnologia propietaria que trabaja con aproximadamente un
90% de contactos de tipo mobile y ademas con sistema de registro -login- de las audiencias. En
este punto, podemos inferir que incrementa considerablemente la precision, aunque no haya un
valor publicado.

Las preguntas que la metodologia del sistema de tagueo logra responder tienen que ver
basicamente con el rendimiento de la comunicacion visto desde diferentes aristas: cuél fue el
medio que mejor performo en términos de mover métricas de marca y de esa eficiencia, cuales
fueron las distintas audiencias que mejor performaron. Asi como también, cuales deberian ser
las mejoras u optimizaciones que una marca puede realizar sobre su comunicacion.

Lo que esta metodologia muestra para comprender el rendimiento desde el punto de
vista de los medios de comunicacién es: el alcance de la comunicacion y duplicidad de
audiencia entre los distintos medios, la frecuencia de exposicion éptima por cada medio del
plan de comunicacién para generar resultados, y si existiera desperdicio de inversion en funcién
de esa frecuencia. Desde el punto de vista de la marca que comunica, las principales variables
que permiten entender estos estudios para analizar su rendimiento son: el impacto de cada
medio o pieza publicitaria sobre los indicadores clave de rendimiento definidos para la marca
y campafia, como ser conocimiento, consideracion, y la percepcion de la marca en funcion de
distintos atributos, ya sea por separado o en sinergia entre medios.

Para todo esto hay ciertos requisitos metodoldgicos que tienen que ver con un minimo
de impresiones por cada sitio pautado durante la campafa (si se requiere lectura especifica a
este nivel) y que varia segin la compafia medidora. Sin embargo, casi todas las empresas
coinciden en un numero cercano a 5 millones de impresiones; teniendo como eje un minimo
de impresiones a nivel total de camparia que debe rondar los 30 millones de impresiones y al
menos 50 casos, si se quisiera dar alguna lectura especifica con determinada granularidad.

La implementacion de los grupos control y expuestos se realiza en dos etapas bien
diferenciadas. Operacionalmente se ejecuta una ola de encuestas antes de comenzar la
comunicacion de la marca y una ola durante la comunicacion. Los panelistas responden el

mismo cuestionario y son reclutados de la misma forma. Estos panelistas se reclutan a traves
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de plataformas digitales y deben tener la misma composicion en términos demogréaficos y
psicograficos que la audiencia objetivo del plan de comunicacidon, como hemos descripto con
mayor profundidad anteriormente. Previo a correr la comunicacion de la marca, todas las
impresiones que se den tanto en computadoras de escritorio como en navegadores de
dispositivos moviles (no aplicaciones) seran tagueadas (etiquetadas) para verificar la certera
exposicion de las audiencias a las piezas de comunicacion de la marca. Para las impresiones
servidas en aplicaciones moviles se infiere la exposicion por medio de preguntas al panelista y
que estimen la probabilidad de haber estado expuesto.

En cuanto al andlisis e interpretacion, la lectura de resultados comienza cuando se
alcanza el minimo ya mencionado de 50 casos, segun la granularidad del analisis. Estos
resultados son analizados en funcion de las diferencias generadas entre el grupo control y el
grupo de expuestos. La disparidad que se encuentre debe ser realmente significativas en
términos estadisticos, surgiendo como una diferencia cuando pueda ser demostrado que la
probabilidad de obtener esa diferencia entre grupos de forma azarosa es relativamente baja.
Habitualmente, la metodologia implica un test que permite determinar si las diferencias son el
resultado de la exposicién a la comunicacion o simplemente casuales. Si la posibilidad de que
las discrepancias entre los dos grupos es menor o igual a 10% se considera entonces un
resultado significativo. En términos estadisticos, se utiliza la diferencia (el delta) entre
resultados de la muestra para testear la hipotesis nula de que la verdadera diferencia entre
ambos grupos (expuestos y no) es igual a cero. En la figura 5.4.1 se explican con mayor detalle
los conceptos sobre diferencia estadistica mencionados, donde “Ctrl” corresponde al grupo
control y “Exp” al grupo expuesto. Los graficos a continuacion, elaborados por Kantar

Millward Brown, permiten ilustrar estos conceptos.
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Figura 5.4.1. Distribucion de grupos de control y grupos expuestos. Recuperado de documentacion interna de
Kantar Millward Brown (no accesible publicamente). Copyright 2018 por Kantar Millward Brown.

Entendiendo esto, dadas dos situaciones que comparten el mismo grado de diferencia
entre las celdas del grupo control y el expuesto, la diferencia en la baja diferencia se haria aun
mas clara. Existe entonces una superposicion relativamente pequefia entre la distribucion de
puntajes entre los dos grupos y es entonces que este escenario tiene una mayor probabilidad de
ser estadisticamente significativo. A continuacion, la figura 5.4.2 ilustra el delta que se produce
segun situaciones de alta y baja variabilidad para ambos grupos.

Low Variability Diff. (A)

SINSIN

High variability

Control Exposed
(85%) (95%)
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Figura 5.4.2 Situacion de alta y baja variabilidad para grupos de control y expuestos. Recuperado de
documentacion interna de Kantar Millward Brown (no accesible pablicamente). Copyright 2018 por Kantar
Millward Brown.

Por lo tanto, lo ultimo a comprender es qué determina la variabilidad de los grupos,
donde basicamente pueden mencionarse dos factores: tamafio de la muestra y dispersion de
resultados en los grupos (Ver figura 5.4.3). En cuanto al tamafio de la muestra, vale
simplemente mencionar que cuanto mayor sea el nimero de encuestados dentro de cada grupo,
mas certera serd la afirmacion de que los resultados de la encuesta reflejan las verdaderas
proporciones de la poblacion. En cuanto a la dispersion, cuanto mas alto sea el grado de
similaridad entre las respuestas de los panelistas para cada métrica, mas baja es la dispersion y
mayor la posibilidad del estudio de proyectar a proporciones reales de la poblacion. Para
simplificar, veamos un ejemplo: si el 97% de los encuestados respondieron que conocen a la
marca A, estaremos por lo tanto mas seguros al momento de predecir qué aspectos de la marca
A existe entre la poblacién total que si solo el 50% de los encuestados responden que tienen

conocimientos.

Determinantes Probable resultado
estadistico

Baja diferencia / e Muestras grandes y/o Significativo
Bajo error e Baja dispersion entre
standard resultados
Alta diferencia / e Muestras mas chicas y/o No significativo
Alto error e Alta dispersion entre
standard resultados

Figura 5.4.3. Determinantes y probables resultados segin baja o alta diferencia. Recuperado de
documentacion interna de Kantar Millward Brown (no accesible piblicamente). Copyright 2018 por Kantar
Millward Brown.

En las figuras que se ven a continuacion, puede observarse un ejemplo de encuesta
(Figura 5.4.4) y un ejemplo de panel de control en tiempo real (Figura 5.4.5) elaborados por
Nielsen. Estos pueden ser aplicables para cualquier compafiia medidora por su gran similitud.
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Figura 5.4.5 Ejemplo panel de control en tiempo real. Recuperado de The Nielsen Company

Por otro lado, y entrando en plataformas que en si se dedican a la publicidad y no a la
investigacion pero que incluyen estudios propios, comenzaremos ahora a describir las
oportunidades presentes tanto en YouTube como en Facebook. En general, con grandes

similitudes de fondo con la metodologia que hemos pormenorizado anteriormente.
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En el caso de YouTube, cuenta con un estudio propio: YouTube Brand Lift. Este estudio
solamente aplica para esta red social, pero amerita considerar dada la relevancia en términos
de presencia publicitaria que esta plataforma tiene en participacion de mercado. A diferencia
de las métricas propias de rendimiento de las piezas de video ya disponibles, como ser vistas,
tiempo de reproduccion, atencion, etc. YouTube cuenta con una metodologia nativa de su
plataforma capaz de entregar resultados en términos de conocimiento, recordacion
favorabilidad, consideracion e intencién de compra de una marca o una pieza publicitaria.
Ademas de una métrica de interés de la marca que resulta de correlacionar la actividad
publicitaria con las busquedas acerca de la marca o producto en Google y YouTube. Los
resultados estan disponibles aproximadamente tras recibir 2000 respuestas vy, al igual que los
demaés casos, recolecta a través de encuestas en dos grupos. Al tomar la informacién en funcion
de los usuarios expuestos a su propia plataforma, no depende de la inferencia de OTS para
determinados resultados y por lo tanto gana en precision. Los resultados que arroja la
herramienta de medicién nativa de Youtube son, segin informa en su sitio oficial Understand

your Brand Lift measurement data (2020):

e Incremento de marca absoluto: Diferencia en las respuestas positivas a las encuestas
entre el grupo expuesto y el grupo control. Por ejemplo, un aumento del 20% al 40%
en las respuestas positivas de la encuesta entre los dos grupos encuestados representa
un aumento absoluto del 20%.

e Oportunidad de crecimiento: EIl impacto que tuvieron los anuncios en comparacion con
el potencial de crecimiento positivo que su marca o producto podria haber obtenido.
Esta métrica se calcula dividiendo el incremento absoluto por 1 menos la tasa de
respuesta positiva del grupo de referencia. Por ejemplo, un aumento del 20% al 40% en
las respuestas positivas de la encuesta entre el grupo expuesto y los grupos de referencia
representa un aumento de la oportunidad del 25%.

e Incremento de marca relativo: Diferencia en las respuestas positivas entre casos y
controles. Esta diferencia se divide por la cantidad de respuestas positivas del grupo
control. Por ejemplo, un aumento del 20% al 40% en las respuestas positivas de la
encuesta entre los dos grupos representa un aumento relativo del 100%.

e Tasa de respuesta positiva inicial: La frecuencia con la que los usuarios del grupo

control respondieron positivamente a su marca. Puede utilizarse para comprender mejor
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cémo las respuestas positivas a la marca se vieron influenciadas por la exposicion
general a los medios y otros factores. No por ver los anuncios en Youtube.

e Tasa de respuesta positiva: De todas las personas que respondieron a la encuesta, el
porcentaje de personas que respondieron con una respuesta positiva con respecto a la
marca.

e Intervalo de confianza: Rango estimado en el que rondan las estimaciones de

incremento de marca relativo y de incremento absoluto.

En el caso de Facebook también existe una metodologia capaz de medir el efecto de
construccién marcaria de la publicidad en su plataforma, por medio del estudio también
Ilamado Brand Lift. Es una solucion nativa de la plataforma que permite a los anunciantes
medir variables como conocimiento, recordacion y asociacién de mensaje, a diferencia de
YouTube, que solo aplica estos analisis en su plataforma y no lo hace de forma conjunta con
otras soluciones de su compafiia madre Google, como por ejemplo su red de Display o el motor
de bdsqueda. Facebook tiene capacidad de determinar resultados entre las plataformas de la
misma familia, en este caso integrar mediciones con Instagram. Con respecto a la exposicion y
el OTS, sucede lo mismo que en el caso de YouTube y las métricas disponibles son las mismas
que hemos descrito para Youtube.

Como hemos desarrollado, las herramientas mencionadas, tanto de las compafiias
dedicadas a investigacién como de Facebook y YouTube, permiten observar una gran similitud
y la misma metodologia para todos los casos. Las respuestas son de tipo declarativas, la
verificacion de la exposicidon a un anuncio se da por cookie tracking en el caso de desktop y
salvo excepciones por OTS en el caso de mobile, exceptuando a Facebook y YouTube que si
trabajan con tracking desde dispositivos moviles y el nivel de confianza en torno al 90% o
95%, siendo la cantidad de casos el punto de mayor variacion dependiendo si son herramientas
nativas (mas casos) o paneles (menos casos). Si bien hemos mencionado a seis compafiias
diferentes, ninguna presenta una caracteristica que sea realmente diferencial o innovadora con

respecto a las demas. Todas se basan en la misma metodologia de casos y controles.

5.5 Interferencias que atentan contra la medicion

Los walled gardens son plataformas tecnoldgicas que hoy se erigen como las
principales autopistas en términos de medios de comunicacion digital. Entre las mayores

plataformas podemos mencionar a Google y Facebook, quienes concentran segun E-Marketer
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(2019) el 61% de la inversion publicitaria en Estados Unidos gracias a su capacidad de alcanzar
a billones de personas bajo productos como YouTube en el caso de Google, o Instagram y
Facebook en el caso de esta Ultima. Cabe aclara que son personas que se traducen directamente
en audiencia publicitaria. Otras compafiias que funcionan como walled gardens son por
ejemplo Twitter, Snapchat o Amazon.

Ademas, no solo es relevante la escala que estas plataformas brindan a las marcas, sino
también la riqueza en cuanto a datos de usuarios y por lo tanto los niveles de precision con los
que permiten trabajar en términos de alcanzar audiencias. Sobre todo gracias a que cuentan con
informacidn de tipo deterministica obtenida mediante el registro y el inicio de sesion (conocido
por su nombre en inglés como login), a diferencia de otras plataformas que deben trabajar sobre
inferencias probabilisticas. Claramente la informacién deterministica es tan importante que
estas compafiias la consideran un activo invaluable a proteger y de aqui sus limitaciones en
cuanto a integracion.

A pesar de ser tan atractivas, estas plataformas cerradas presentan restricciones en
cuénto a ser medidas o auditadas por terceros, como si permiten otros jugadores de la industria.
Esto suponen un desafio para las marcas en términos de administracion, planificacion y sobre
todo medicion de sus comunicaciones. Toda la riqueza que estas plataformas brindan en
términos de informacion y capacidad de contacto con consumidores es entonces restrictiva
debido a que s6lo permite a las marcas operar dentro de las fronteras de estos jardines y no
extrapolar todo el conjunto de valor (datos de comportamiento, dimensionamiento de publicos,
etc.) al resto de los canales para ejecutar una estrategia de comunicacién desde un abordaje
omnidimensional en términos de medios o dispositivos. Estos walled gardens se enfocan en la
comercializacion de sus propias plataformas en lugar de dar importancia a la optimizacion de
todo el plan de medios de sus clientes (las marcas).

Algunos desafios en planificacion y medicion para las marcas que apuestan a construir
posicionamiento, no ventas, surgen cuando estas necesitan, por ejemplo, comprender el alcance
que tienen sus comunicaciones en su audiencia. Para una construccién marcaria comprender a
cuanta gente se impacta y con qué nivel de frecuencia, suele ser mas relevante que para una
compafiia que realiza comunicacion para lograr ventas y tendrd entonces objetivos de
conversién y volumen primando por sobre el alcance.

El hecho de no poder discernir si los usuarios alcanzados o no en las distintas
plataformas son los mismo o difieren, hace que sea dificil para los anunciantes operar en un
escenario de transparencia sobre el rendimiento de sus presupuestos y qué impacto tiene la

inversion publicitaria en un entorno particular y en comparacion con otros canales. Dificulta la
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comprension sobre como los medios se complementan entre si, 0 como es da la duplicidad de
audiencias o cudl es el alcance incremental de audiencia entre plataformas. Tampoco es posible
optimizar la planificacion orientada a multiples dispositivos, ni ajustar la creatividad o la
frecuencia para cada entorno e individuo.

Algunas aproximaciones actuales permiten cierto acercamiento a una medicion algo
mas holistica, y tienen que ver con la implementacion de herramientas de tipo DSP. Estas
herramientas suelen trabajar en capas superiores al resto de los medios y en algunos casos
permitir determinadas integraciones que se dan también bajo un trabajo conjunto con las
herramientas de Ad serving. Sin embargo, algunas compariias, como por ejemplo Google,
también son propietarias de este tipo de herramientas y dependiendo entonces de la herramienta
de DSP seleccionada es posible operar por ejemplo, sobre el entorno de YouTube de forma
exclusiva o no. Lo mismo sucede entre asociaciones existentes entre otras herramientas que
tienen capacidad de integrarse al entorno de Facebook o no. Es decir que el uso de DSP no
resuelve esta problematica, aunque en algunos casos es una mejor aproximacion a la resolucion
de determinados desafios. En complemento con herramientas de tipo DMP, los DSP permiten
operar sobre diversas audiencias alcanzadas entre distintos medios, de forma de planificar un
abordaje automatizado, continuo y efectivo del consumidor a través de canales, dispositivos y
experiencias.

En funcion de esto, Facebook y Google han permitido desde 2017 la posibilidad de
realizar determinadas integraciones de terceros siguiendo estandares del MRC (Media Rating
Council). No tanto con el foco en permitir una planificacion de medios holistica, sino més bien
de aportar transparencia mediante la posibilidad de aceptar ciertas auditorias. Actualmente, hay
informacion que puede obtenerse de estas plataformas mediante auditoria de terceros, es decir,
que estos walled gardens se han ido abriendo un poco segun las demandas del mercado, pero
asi todo esto no resuelve de fondo los desafios de comprension omnicanal.

Comprender este escenario ayuda a formar una mejor idea acerca de las limitaciones
existentes en la industria al momento de medir el impacto que una comunicacion tiene sobre
una audiencia expuesta a un medio, a otro, a mas de uno a la vez o al mismo medio a través de
diferentes dispositivos. Como hemos mencionado anteriormente, la medicién por panel puede
permitirnos conocer de forma probabilistica si una persona ha estado expuesta a un medio o0 a
un dispositivo, pero no hay duda que tendra amplio margen de error si no se logra que el mismo
cookie tracking o device ID utilizado para medir la exposicion de los panelistas a otros sitios
web o plataformas pudiera ser capaz de medir la exposicion a estos walled gardens,

considerando la relevancia que estos tienen en el consumo de medios actual.
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Sumado a la complejidad de la medicion en las distintas plataformas y las problematicas
de integracion, existen ademas interferencias tecnoldgicas que aportan a la medicidn una capa
adicional de dificultad. Esta capa refiere basicamente a la limitacion que las marcas tienen a la
hora de interpretar el alcance de consumidores mediante canales digitales a causa de
inconsistencias en la informacién administrada. En muchos casos, fruto de problemas no
resueltos en el ambito de la tecnologia aplicada a la automatizacion de la compra de medios.
Estas inconsistencias provocan, por ejemplo, que los avisos publicitarios que las marcas
compran y consideran en sus reportes no estén en realidad siendo publicados de forma
fehaciente de ser visto. Es decir, que estos avisos parecen que estan siendo vistos pero en
realidad, no son visualizaciones humanas. Por lo tanto, la cantidad de avisos vistos que se estén
reportando no sea la cantidad efectivamente, o que distintas herramientas de verificacion sobre
un mismo analisis no arrojen los mismos resultados y asi otras inconsistencias mas en las que
profundizaremos a continuacion.

Una primera interferencia a describir es el fraude publicitario. De acuerdo a la WFA,
en su publicacion Compendium of ad fraud knowledge for media investors (2016), este fraude
puede provenir de impresiones, clicks, conversiones o data, logrando sortear instancias de
reporte y presentandose asi de cara a las marcas como algo genuino, cuando en realidad no lo
es. Puede presentarse en forma mecanizada, humana o hibrida. Un 36% de los ejecutivos de
marketing encuestados por la WFA (2016) afirma desconocer esta problematica. Al igual que
cuando mencionamos la complejidad de establecer estrategias de marketing digital adecuadas
debido a errores de base en la interpretacion de las capacidades de los medios digitales, vemos
que ademas de estos errores, se incrementa la complejidad por desconocer también las
incapacidades, por llamarlo de alguna manera a estas problematicas ain no resueltas. En el
mismo informe, la WFA afirma que en un estudio conjunto con Deloitte, mostraron que por
cada délar invertido en publicidad digital de forma ineficiente, se pierden seis mas en términos
de negocio, redundando estos dafios en: costos en la efectividad del marketing, impacto directo
en el negocio e impacto en la economia por evasion impositiva.

La WFA (2016) categoriza el fraude publicitario como proveniente fundamentalmente
de tres areas: sitios web (todo tipo de publishers), plataformas (redes sociales o sitios de hosting
de video) y datos (robots que al visitar sitios se hacen pasar por audiencias). Principalmente
profundizaremos en los sitios web, que es lo més extendido y de mayor impacto. En este caso
el modelo mas comun es el de spam sites, que son sitios web que envian cientos de millones
de “impresiones” por dia a los ad exchanges (las plataformas tecnoldgicas que permiten a los

anunciantes y sitios conectarse para subastar por los anuncios). Aqui no existe un estandar de
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mercado como en el caso del correo electronico spam donde se bloquean IPs en listas negras.
Por el contrario, se calcula que del top 5.000 de sitios en términos de trafico disponibles en un
ad exchange, casi el 30% utiliza tecnologia de privacidad para impedir tener certeza de qué
persona u organizacion esta detras de ese sitio. Segun la WFA (2016), estos sitios proveen de
entre 10 y 100 veces mas de inventario a los ad exchanges de lo que auditores, como ser Alexa
(la plataforma de recoleccion de informacion a través de la navegacion, subsidiaria de
Amazon), declaran posible en términos de trafico a esos sitios. Otro modelo de fraude en sitios
web es el fraude en trafico. Se genera trafico que no se considera eficiente para correr anuncios
publicitarios, por ejemplo el auto refresh de un sitio o un anuncio, la adquisicion de trafico
fraudulento por parte del sitio generado por robots o de trafico, las interacciones en el sitio
generadas por humanos con fines fraudulentos o las publicidades apiladas visualmente, entre
otros. El dltimo modelo de fraude en sitios web es el de spambots, donde se crea contenido de
forma automatizada para dar relevancia a un sitio, siendo de los tres casos de fraude en sitios
web el de menor impacto para el campo publicitario en términos de eficiencia de los anuncios.

Para comprender el impacto que el fraude genera en el presupuesto de comunicacion
digital de las marcas, en el informe mencionado anteriormente, la WFA (2016) elaboré un
grafico (Ver figura 5.5.1) donde, a cifras estimativas, permite comprender de qué manera fluye
la inversidn publicitaria en una cadena. Podemos ver que va desde la marca que invierte hasta
el sitio web que muestra un anuncio a un consumidor, en un entorno de compra programatica.
El gréfico recorre hitos de inversion de tipo legal, como es el caso del costo por utilizar
determinadas plataformas tecnoldgicas o el costo de implementacion de una agencia, como asi
también hitos fraudulentos. Los espacios de fraude se observan al final de la cadena donde se
plantean tres tipos de sitios web, los cuales tienen distinto nivel de fraude. El esquema muestra
que sélo el 40% de la inversion llega al sitio a fin de impactar a la audiencia de la marca, y de
ese porcentaje se debe descontar el fraude, por lo que de cada peso invertido so6lo llega a ojos

del consumidor entre un 40% y un 28%.
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Figura 5.5.1. Compendio de fraude publicitario. Recuperado de Compendium of ad fraud knowledge for
media investors. Copyright 2016 por The World Federation of Advertisers (WFA).

Otra de las interferencias tecnoldgicas que surgen al momento de atribuir resultados, y
que se ha mencionado anteriormente, es la visibilidad en si de los anuncios publicitarios.
Conocida como viewability, por su nombre en inglés, afecta directamente a la capacidad de las
marcas de contar con una métrica realista de exposicion de las audiencias a las publicidades
digitales. Se estima que, en promedio, el 50% de las impresiones servidas por un sitio no son
vistas por usuarios. Existe una dificultad adicional en la medicién de impresiones, ya que se
estima que no todas las impresiones que se cargan en un sitio web son capaces de ser
reconocidas por las herramientas tecnoldgicas. Por lo tanto, tendremos tres capas de entrega:

impresiones cargadas, impresiones medibles, impresiones visibles.

Existen diversos estandares fijados por el mercado publicitario para determinar si una
impresion es visible o0 no. Es por esto que se define el viewability en funcion de dos variables,
que son espacio y tiempo en pantalla (porcentaje de pixeles y segundos). Estos estandares
buscan dar consenso sobre cuales deben ser los minimos requisitos de superficie y duracion
para clasificar a una impresion como visible. Distintas organizaciones, como por ejemplo IAB
(Internet Adveritising Bureau) o MRC (Media Rating Council) buscan fijar o acordar
estandares sobre los que una marca podra medir su porcentaje de impresiones visibles. Para

llevar adelante esta tarea, las herramientas tecnoldgicas de medicion deben informar cual es el
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estandar que estan utilizando en pos que las marcas puedan saber sobre qué base se le esta
informando si sus impresiones han sido vistas 0 no. Ese estandar puede también, por ejemplo,
ser creado por una marca que determine que quiere fijar su propio estandar, tal puede ser el
caso de que se solicite tener mas pixeles en pantalla de lo que el estandar del IAB determina o
hacer diferenciaciones en cuanto a tiempo. Este nuevo estandar seria sumamente valido en su
caso, pero puede encontrar dificultades en su implementacion ya que la mayoria de las
herramientas de compra de inventario publicitario utilizan estandares extendidos en la industria
y no estan preparadas aln para que cada comprador de publicidad digital aplique creatividad
sobre el estandar. Estas herramientas pueden ser seteadas para comprar impresiones en un
determinado porcentaje de viewability requerido por la marca anunciante, pero sobre la base de
algun estandar existente. A diferencia de las herramientas de compra, algunos instrumentos de
medicién si pueden medir sobre estandares reinventados, aunque la dificultad prevalece al no
poder hacerse desde una herramienta que transacciona.

En la actualidad, el estandar mas extendido es el del MRC, avalado por el IAB. Es decir,
que las dos organizaciones mundiales méas representativas de los intereses publicitarios del
ambito digital han acordado el estandar de medicion. Este estandar esta dividido entre formatos
de display (piezas de tipo banner) y formatos de video. Para el caso de display, el estandar de
superficie (pixeles en pantalla) es de 50% o superior, y el de tiempo es de al menos 1 segundo
en pantalla luego de la carga total del anuncio. Para el caso de video, la superficie debe ser la
misma que en el caso de display pero la duracion debe ser al menos 2 segundos de reproduccion
(en cualquier momento del video, no necesariamente al inicio). Ademas de esto, hay algunas
consideraciones técnicas mas, como ser si un anuncio recibe clicks, si proviene de auto refresh,
si no surge de trafico invalido y ciertos detalles que no son fundamentales para entender la
problematica. Habiendo comprendido el estandar mas extendido, podemos decir que, si una
marca quisiera medir bajo su propio estandar, podria establecer como valido el 100% de los
pixeles o llevar la duracion a 3 segundos, o demandar 5 segundos en el caso de video. Cuanto
mas exigente sea el estandar para considerar cuando una impresion sera determinada como
visible, mas complejo seré alcanzarlo durante el desarrollo de la fase de compra de anuncios.

A continuacién, describiremos con mayor detalle las cuestiones técnicas mencionadas
anteriormente que influyen en la consideracion de viewability, y han obligado a los grandes
jugadores de la industria a aceptar estos cambios, a partir de 2018, tras la publicacion Desktop
Display Impressions Measurement Guidelines (2017), elaborada por el IAB y el MRC sobre

medicion en computadoras de escritorio:
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Conteo de impresiones del lado del cliente: No se debe contar una impresion cuando el Ad
Server recibe el pedido por parte del sitio de entrega (conocido como server-side counting),
sino cuando efectivamente la impresion se mostro en el sitio que hizo el pedido (client-side
counting). Este punto es un caso que sirve como ejemplo de generacion de discrepancias entre
datos entregados por distintas tecnologias a la hora de medir una comunicacién. Si el Ad Server
asegura a la marca que entregd, por ejemplo, 10 millones de impresiones, pero efectivamente
solo 6 millones fueron cargadas en los sitios web donde estan expuestos los consumidores, se
genera una gran distorsion a la hora de medir alcance y frecuencia de los planes publicitarios,

entre otras métricas.

Filtro de actividad no humana y actividad invalida: No debe considerarse una impresién de un
anuncio como mostrada a una persona o un click como realizado por una persona sobre una
pieza publicitaria cuando en realidad estas acciones las estan realizando tecnologias en lugar
de un usuario real. El tréfico y la actividad invalida (Non-human traffic -NHT- o Invalid Traffic
- IVT- por sus denominaciones en inglés) son generadores de grandes distorsiones a la hora de
medir el viewability de una campafia. Este punto esta relacionado con Ad Fraud, como se

menciono anteriormente, pero tiene también impacto directo en el viewability.

Técnicas de prevencion de caché: Se debe asegurar que los sitios carguen nuevos anuncios
cada vez que un usuario ingresa, en lugar de mostrar un contenido que se ha vuelto estatico por
estar almacenado en la memoria temporal del navegador. Muchos contenidos se almacenan
para una experiencia de navegacion mas rapida del usuario en sesiones futuras. Pero esta
prevencion no impide almacenar en memoria, sino que impide que una pieza publicitaria (no
el resto del contenido del sitio) sea reusada. Los sitios deben estar desarrollados de forma que,
cada vez que un usuario ingresa, se logre mostrar un nuevo anuncio y no sea impactado con el
mismo anuncio que el navegador del usuario almacené de una sesion previa. Este reciclaje de
anuncios, cuando no hay prevencion de almacenamiento en cache, termina afectando los
informes de medicion de las comunicaciones publicitarias y generando ademas discrepancias
entre los datos arrojados por el sitio y las auditorias de terceros. El sitio puede argumentar que
ha entregado mas cantidad de impresiones de las que el Ad Server ha contabilizado por los

pedidos de entrega (request) recibidos.

Diferenciar auto refresh de actividad humana: Un sitio web puede ser recargado por un usuario,

es decir, de forma manual a través del navegador o simplemente puede ser recargado de forma
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automatica por el navegador a través de una indicacion que hace el propio sitio de volver a
mostrarse en el navegador del usuario. Esta forma automatica es conocida por su nombre en
inglés auto refresh, y no es controlable por los usuarios, aunque si advertible. Cuando un sitio
vuelve a cargarse, se cargan también nuevos anuncios. Para que es0s nuevos anuncios o
impresiones sean considerados visibles, es condicion que las empresas auditoras puedan
reconocer que este auto refresh ha sucedido. Si el usuario realiza el refresh, se considera
entonces que los nuevos anuncios son visibles, pero si el refresh fue auto iniciado por el sitio
hay determinados parametros (tasas de refresh) que se estandarizaron para definir si un anuncio
es catalogado como visible. Es por este motivo que los sitios deben estar desarrollados de forma
que las empresas auditoras puedan medir el auto refresh. El Interactive Advertising Bureau
(IAB) de Argentina, por ejemplo, ha determinado, en su publicacion Buenas Practicas para la
Medicién Digital (2017), como valido un refresh de 5 minutos para la home page de un sitio y

de 10 minutos para paginas internas.

Discriminar aquellos anuncios servidos fuera de foco u obstruidos: Asi como es importante
considerar cuantos pixeles son mostrados en pantalla, también es importante la ubicacion. Si
se pretende medir la visidén de un anuncio, es necesario que los anuncios estén realmente en
pantalla, que no sean cortados a la vista del usuario, ni sean servidos por debajo de determinado
objeto (o ser mismo también otro anuncio). Més all& de contabilizar la cantidad de impresiones
del anuncio, se deben asegurar estas variables para aseverar que la medicion de una publicidad

mostrada a un usuario es genuina.

Apertura de trafico interno: Debe ser informado todo consumo que se realice de los anuncios
debido a herramientas internas de los sitios o plataformas que pudieran generar trafico a modo
de test o por situaciones referidas a optimizacion o configuracion, pero que no sea visualizacion

de los anuncios de forma genuina por audiencia humana.

Apertura completa de la cadena de entrega de los anuncios por publishers, Ad servers, Ad

networks y exchanges.

La medicidon del viewability es una conversacion que comenzo a extenderse en el campo
publicitario digital aproximadamente en el afio 2011. Por ese entonces, las marcas desconocian
que aproximadamente el 50% de los impactos publicitarios que sus compras generaban no
estaban siendo vistos. Al ignorar esto, estaban desconociendo que cada peso invertido se estaba
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en efecto duplicando. Donde las marcas creian que llegaban a determinado porcentaje de su
audiencia objetivo, la realidad era que con la misma inversién estaban alcanzando, bajo
anuncios visibles, a la mitad de esa audiencia. Los publishers (sitios web donde se publican los
anuncios) en muchos casos debieron realizar adaptaciones de disefio (que les permitieran
entregar mayor cantidad de impresiones visibles) como asi también, modificaciones de sus
politicas comerciales, ya que las marcas querian obtener mayores ratios de visibilidad y no
querian desperdiciar sus inversiones de marketing en publicidad no vista. Por lo tanto, el
desafio para las marcas estaba en eficientizar sus costos y en contraposicion, el desafio para los
publishers estaba en entregar a las marcas impresiones que fueran realmente visibles en un

contexto de inventario finito, a fin de no tener que relegar parte de su facturacion.

Sumado a estas interferencias tecnoldgicas, esta la enorme complejidad de entender
correctamente cudl es la publicidad més efectiva para realmente generar un impacto en la mente
del consumidor y como lograr mediciones mas alla de la barrera de atencién de las personas,
interferencia no menor a la hora de comunicar y de medir. Se evidencia la dificultad de entender
al consumidor desde sus planos menos conscientes (motivaciones mentales que afectan sus
juicios y decisiones) y no limitar la investigacion a, por ejemplo, encuestas de tipo declarativas.

Segun Teixeira (2014), la atencién es el ingrediente principal de la publicidad y antes
que los consumidores sean afectados por un mensaje publicitario, necesitan prestar atencion.
Siendo un mito que la publicidad subliminal pueda lograr resultados, puesto que al menos algo
de atencidn debe ser necesaria para que un anuncio logre impacto en el consumidor. Por lo que
se plantea que las dos preguntas que deben hacerse los anunciantes son: cOmo capturar atencién
y como convertir la atencién en intencién de compra. Tradicionalmente, las marcas han estado
mas que nada enfocadas en la segunda pregunta, es decir, cbmo convertir atencion en compra
y no suficientemente dedicadas en comprender la mejor forma de capturarla. En general, la
mayoria de los estudios se han enfocado en la exposicion del consumidor a la publicidad,
asumiendo la atencion como algo dado. Sin tener en cuenta que la realidad de lo que sucede en
la mente del consumidor es bastante diferente a esta presuncion.

Asi es como Texeira se separa de la teoria freudiana que hacia referencia a un
comportamiento del consumidor influenciado por simbolismos, apelacion al subconsciente y
publicidad subliminal.

Es asi como la atencion en publicidad puede abordarse principalmente de dos formas,
pagandola o lograndola. Pagandola es cuando una marca compra tiempo o espacio en un medio

de comunicacion, ya sea un comercial de 30” en TV o YouTube, un post en Facebook, o un

91



banner en un portal web. Mientras que lograr la atencion, por su lado, no se refiere a comprar
acceso a una audiencia especifica, sino que apunta a una dinamica contraria donde la audiencia
va en busqueda de determinado contenido, ya sea en una busqueda en Google o en plataformas
de video donde las marcas tienen lista una bateria de contenidos (sitios web, videos, blogs,
tutoriales, etc.) en la que han invertido para dar respuesta a las necesidades de la audiencia. Sea

cual sea el abordaje, la atencidn siempre tiene un precio.
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5.6 Hacia un ecosistema de mediciones mas robusto

Como hemos descrito hasta aqui, varias compafiias convergen en un abordaje
metodoldgico especifico para medir la actividad publicitaria en canales digitales. Sin embargo,
a lo largo de la elaboracion, se han recorrido contenidos que nos llevan a plantear que aun
existe oportunidad para profundizar sobre la medicion y hay un gran espacio en la industria
para enriquecer aun mas las investigaciones.

Las metodologias mas extendidas actualmente no suelen contemplar abordajes
referidos a investigar a través de la neurociencia los estimulos que suceden en la mente del
consumidor, y practicamente no amalgaman informacién real de comportamiento online de las
personas con la informacion declarativa de las mismas. Tampoco logran superar las
necesidades especificas de una medicion acertada en términos de multicanalidad (existen
barreras para una medicion conjunta entre plataformas, como ser por ejemplo Facebook con
YouTube) y multidispositivo (ain hay mucha complejidad al intentar recolectar informacion
desde teléfonos celulares y los estudios estdn muy centrados en computadoras de escritorio
cuando al menos Facebook posee, segun el sitio Statista (2020), 78% de su consumo mundial
Unicamente desde teléfonos celulares y 1.8% Unicamente desde computadoras, con 20% de
participacion de computadoras duplicadas con celulares).

Es por este motivo que, durante las siguientes lineas, profundizaremos sobre estas tres
tematicas que es donde creemos que aln existe una gran oportunidad para el &mbito de la
comunicacion digital. EI desarrollo de estas problematicas podria redundar en un aporte para
el mundo de la medicion de resultados en medios digitales cuando se trata de construir valor

para las marcas.

a) Comportamiento digital real vs. Informacién declarativa:

En paginas anteriores, nos hemos referido a las mediciones existentes a través de
encuestas que buscan responder determinadas preguntas interrogando a las personas y
buscando en ellos aquella informacion que existe en su plano consciente. Estas metodologias,
como hemos dicho, presentan ciertas limitaciones y no suelen estar conectadas con la
informacion de comportamiento del usuario en las plataformas digitales donde ha sido
interpelado por la comunicacion y/o por las encuestas. Solamente se limitan a una lectura de
aquello que las persona dicen en la encuesta, dejando de lado informacion sobre el

comportamiento de las personas, que sin duda aportaria riqueza al analisis.
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Los modelos de relacionamiento con las marcas previas a la era de internet eran bastante
sencillos. Como hemos descrito anteriormente, un consumidor se encuentra hoy frente a un
sinfin de estimulos publicitarios. Antes de definir una compra, es posible que haya buscado
informacion en motores de bisqueda y luego ingresado a distintos sitios web o a paginas de
redes sociales, deje sus datos en un formulario de contacto, leido experiencias de otros
consumidores en un blog, que haya hecho algunas consultas adicionales a un chatbot, pedido
recomendaciones a sus amigos, que haya estado expuesto a anuncios en television, radio y
display banners personalizados para él o simplemente buscado el negocio méas cercano en una
aplicacién de mapas. Todo depende también de la importancia de la compra.

Luego de toda esta ruta, posiblemente recorrida previa a la compra, el consumidor
puede recibir una encuesta, que busca comprender algunas cuestiones que lo han llevado a su
decision de compra, pero donde claramente no puede dar cuenta de la cantidad de estimulos
que influyeron en su decision, porque es posible que ni él lo recuerde. La encuesta esta,
entonces, muy cerca de obtener respuestas sesgadas.

Hasta hoy, las investigaciones en la industria han demostrado que no es demasiado
efectivo preguntar sobre comportamientos. En un estudio presentado en el Congreso de
investigacion de mercado ESOMAR, en Dublin, llamado When should we ask, ¢when should
we measure?: Comparing information from passive and active data collection (2015), se
pregunt6 a un panel acerca de los Gltimos 5 sitios web visitados y s6lo el 1% de los participantes
logro recordar los 5 sitios, mientras que el 29% no logré recordar ni uno (Ver figura 5.6.1).
Esto responde a que el consumidor actual estd sobre estimulado con cientos de
microinteracciones con marcas y de una forma que hace imposible que las recuerde. EI mismo
estudio demostré que esto es aun peor cuando sucede en dispositivos mdviles, por lo que

podemos estimar que sera cada vez un problema aun mayor.
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Figura 5.6.1. Comparacion de recordacion de actividad digital. Recuperado de {When should we ask, when
should we measure? Comparing information from passive and active data collection. Copyright 2015 por
Revilla, M., Ochoa, C., Voorend, R., y Loewe, G.

Por motivos como estos, planteamos que con gran parte del recorrido de los usuarios
hacia su interaccién con las marcas dandose de forma digital, las encuestas no logran resolver
del todo los puntos mas criticos de la medicion de resultados en comunicacion digital. Es
imperante que se complementen con informacion real del comportamiento del consumidor para
lograr mediciones mas efectivas, llamada por su nombre en inglés behavioral data. De esta
forma las encuestas pueden ser muy Utiles para comprender lo que las personas recuerdan y los
datos de comportamiento lo que las personas realmente estan haciendo a traves de los distintos
puntos de contacto con las marcas. De esta manera, la informacion no est4 sesgada por una
opinidn sino dice lo que realmente es.

Netquest afirma, en su publicacion Behavioral Data 101: How to implement behavioral
research (2017), que utilizando behavioral data se puede trackear el dispositivo de un usuario
de forma de entender los sitios webs que este visita, las aplicaciones que utiliza, en qué orden
lo hace y por cuanto tiempo, cuales son los términos de basqueda que ingresa en buscadores,
hacia qué sitios ingresa luego e infinidad de acciones mas que permiten a las marcas tener un
detalle realmente mas acabado del comportamiento de las personas durante su consumer
journey. Toda esta informacion, pueden luego ser utilizada para realizar correlaciones con los
resultados que surgen de las encuestas. En la actualidad, este tipo de investigaciones, si bien

estd disponible, no se presenta como una capacidad adicional al momento de realizar
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investigaciones de publicidad online por parte de las medidoras mas extendidas con foco en
trabajar a traves de encuestas.

También se puede analizar la informacion de otros usuarios, que no necesariamente
hacen parte de un panel. A través de lo que se conoce como datos pasivos, lo que no
necesariamente significa no autorizados. Son personas que no necesariamente participan de
forma activa en procesos de recoleccidn pero que de todas formas dan su consentimiento. Una
ventaja importante de los datos pasivos es la capacidad de analizar el comportamiento de gran
cantidad de usuarios, en lugar de cefiirse a la dimension de un panel y los desafios de
representatividad que éste puede presentar.

En el abordaje a los datos pasivos debemos distinguir entre dos métodos de recoleccion:
recoleccion centrada en el sitio (site-centric por su nombre en inglés), donde se recolecta desde
sitios o aplicaciones visitadas por las personas, y recoleccion centrada en el usuario (user-
centric), dénde se recolecta desde el navegador del usuario mientras visita los sitios.

Si hablamos de site-centric, segun Netquest (2017), todos los sitios web pueden
recolectar datos de las personas que los visitan. Este tipo de datos es muy valioso pero tiene
sus limitaciones. Permite entender cuéles son las paginas mas visitadas de un sitio, qué
recorrido hacen las personas, en qué botdn son mas permeables a hacer click, qué contenidos
los atraen mas y un sinfin de conocimientos adicionales. No obstante, es imposible comprender
lo que las personas hacen antes o después de interactuar con el sitio. El uso de cookies de
primera mano (1st party) es una de las principales herramientas al momento de medir actividad
dentro de un sitio. Permite a las marcas medir el recorrido de los usuarios entre paginas e
incluso analizar interacciones, como ser compras, pudiendo interactuar con este usuario a
través de distintas comunicaciones en el sitio segun su comportamiento, ya sea a través de
anuncios o mostrandole diferentes contenidos en el momento en funcién de su recorrido. Sin
embargo, las cookies no suelen decir nada sobre el perfil del usuario, como ser edad, género,
etc. (excepto que sean recabadas mediante alguna técnica previa donde se ha motivado al
usuario a realizar alguna accién especifica donde se brinde informacion y asociar asi la cookie
a esa informacion). Lo mismo sucede con los device IDs, que se encuentran mas orientados a
dispositivos mdviles que a computadoras de escritorio. ES por esta razdn, que en este trabajo
por momentos se utilizan como sinénimos.

La forma de resolver algunas de estas limitaciones es a traves de cookies de terceros
(3rd party). Si bien las cookies solo pueden ser leidas por el sitio que las sembrd en el
dispositivo del usuario, si un sitio incluye contenido de otro (méas especificamente lo que se

Ilama un tag, una etiqueta externa), este segundo sitio puede sembrar y luego leer sus propias
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cookies. Si varios sitios cooperan en implementan este tag, entonces pueden medir la actividad
de las personas a través de estos distintos sitios.

Por otro lado, Netquest (2017) explica que, en términos de datos pasivos de
comportamiento, si las mediciones incluyen la recoleccion de datos centrada en el usuario, son
aun mas ricas que la centrada en sitios como se aborda hoy, sin hacer foco en la alternativa de
ad servers comentada. Para esto, se trabaja sobre una muestra que debe aceptar la instalacion
en sus dispositivos de software de medicion (llamado tracker o meter por sus nombres en
inglés) que trabaja registrando los sitios visitados, las aplicaciones y los términos de bldsqueda.
Basicamente hay dos formas de reclutar a los panelistas, ya sea de forma transparente y bajo
un modelo de recompensa como en cualquier panel online o sin consentimiento por medio de
software de terceros, como ser dentro de aplicaciones gratuitas. Si bien esta segunda opcion es
técnicamente viable, no es la mejor metodologia para considerar desde marcas o investigadoras
que pretenden moverse dentro de los estandares éticos de la profesion.

Recolectar muestras para estudios centrados en usuarios es algo menos sencillo que en
otros casos por las barreras de privacidad que suelen existir, ademas de ser mas costoso, pero
es la informacion que mejor refleja la real actividad de las personas en el mundo digital. No
requiere uso de cookies de terceros, es decir, cooperacion de los sitios webs o aplicaciones
analizadas, por lo que no se limita la informacion, y, ademas, permite comprender
comportamiento en sitios de marcas competitivas y acelerar y maximizar la recoleccion de
informacion. Lo ideal cuando existe este tipo de informacidn, tal como puede darse en la
investigacion centrada en sitios, es que las medidoras que actualmente trabajan con paneles de
encuestas pueden aprovecharlas para realizar investigaciones mas profundas. Mientras las
encuestas se centran en motivaciones y preferencias, los datos de comportamiento son claves
cuando una marca esta interesada, por ejemplo, en entender un momento preciso del consumer
journey, como ser por ejemplo cuales fueron los tres Gltimos estimulos a los que una persona
estuvo expuesta antes de realizar una compra. Dado que, como hemos comentado, las personas
tienen dificultad para recordar y por lo tanto responder este tipo de preguntas, es de gran
importancia poder leer sus comportamientos. EI hecho de trabajar con un panel en ambos casos
permite lograr una integracion de forma sencilla entre metodologias y asi extraer datos

realmente mas enriquecidos sobre la audiencia.

b) Neurociencia para medir estimulos publicitarios:
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Cada vez mas la industria publicitaria se esta volcando a la utilizacion de herramientas
basadas en neurociencia con el fin de realizar comunicaciones que logren interpelar de forma
aun mas potente al consumidor, ademéas de buscar metodologias mas precisas que las
declarativas, como son las encuestas.

Los enfoques tradicionales se basan en parte en la medicion del comportamiento de
compra manifiesto en paneles o en puntos de venta, y en parte en informacién declarativa de
los consumidores acerca de las posibles motivaciones de sus comportamientos, obtenida a
través de encuestas o focus groups. Esto es una preocupacion con respecto a la medicién porque
estas técnicas sélo obtienen informacion conscientemente accesible de los consumidores, ya
que cuando se les pregunta a las personas generalmente pueden proporcionar “"explicaciones”
para su comportamiento. Es asi que, la precision de la informacion obtenida se ve
comprometida ya que las personas carecen de acceso introspectivo a muchos de sus procesos
internos cognitivos y emocionales. Por este motivo, en los ultimos diez afios ha crecido
abruptamente el consenso acerca de que las mediciones de la fisiologia del cerebro y del cuerpo,
asi como los métodos de respuesta implicita rapida pueden proporcionar informacion valiosa
para comprender el comportamiento del consumidor (Smith & Marci, 2016).

En su publicacion, afirman que al medir comportamientos relativamente automaticos y
capturar respuestas fisiologicas, son practicamente eliminadas las limitaciones y los sesgos
encontrados en las encuestas declarativas y los focus groups. Plantean ademas que estos
métodos se encuentran cada vez mas presentes en la agenda de los publicistas y profesionales
del marketing, sin embargo, son aun técnicas que carecen de una utilizacion realmente
frecuente incluso desde las compafiias lideres del mercado que mas esfuerzos dedican a
investigacion del consumidor. Este tipo de técnicas son basicamente utilizadas cuando se trata
de comprender como las audiencias se relacionan principalmente con los estimulos de las
marcas, mas bien en relacion con los contenidos, ya sea exposicion a un contenido o anuncio
publicitario en YouTube o redes sociales. Por lo tanto, dependiendo del entorno, tienen un
alcance capaz de aportar tanto a la medicion en entornos de publicidad tradicional como digital.
Siendo la medicion digital lo que nos ocupa en esta elaboracion, intentaremos hacer hincapié
en aquellas técnicas donde encontramos que existe mayor oportunidad de explotarlas con fines
de aporte a la comunicacion digital o al menos buscar ejemplificar con desafios relacionados
al mundo de la comunicacion online.

La neurociencia del consumidor, tanto como actividad comercial de investigacion de
mercado como de investigacion académica, emplea una amplia gama de metodologias de

medicion que se originan en la psicologia experimental tradicional y en la investigacion
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biomédica. A continuacion, plantearemos una breve descripcion que desarrollaron Michael
Smith y Carl Marci (2016) en su publicacién From theory to common practice: consumer
neuroscience goes mainstream, sobre algunas de las herramientas existentes, las cuales han
sido categorizadas segun lo que son capaces de medir y cuan directa (o indirectamente) estan
interpretando la actividad cerebral.

En primer lugar, describiremos las herramientas que pueden realizar mediciones a
través de la observacion de comportamientos. Son herramientas con capacidad para medir
distintos aspectos del comportamiento en lugar de respuestas fisioldgicas. Se encuentran entre
las técnicas mas utilizadas actualmente a nivel comercial, debido a que son relativamente las
mas economicas y simples de implementar. La observacion de comportamientos es capaz de
brindar informacion sobre el desempefio de una pieza publicitaria digital previo a ser aireada
al mercado, permitiendo predecir el funcionamiento de la comunicacién. Algunos ejemplos de

herramientas son:

Prueba de respuesta implicita (implicit response testing): puede ser utilizada para comprender
informacion de asociaciones semanticas o estados de animo que los individuos analizados son
incapaces de verbalizar. A los consumidores se los expone a un simple estimulo como ser una
palabra o una imagen y se mide el tiempo de respuesta ya sea mediante el presionar de una
tecla o un simple movimiento del dedo. Pueden observarse asi asociaciones inconscientes con

marcas o productos en distintas plataformas digitales.

Codificacion facial (facial coding): con los avances de la tecnologia de camaras y la vision por
computadoras, esta tecnologia ha sido recientemente automatizada con un software de
medicion en tiempo real que permite medir las emociones mediante expresiones faciales, a
partir de micromovimientos involuntarios que suceden el segln estado de animo. Construir una
historia en, por ejemplo, 20 segundos en plataformas digitales como YouTube es cada dia mas
desafiante para las marcas y la codificacion facial puede brindar informacién en pos de hacer

esto de forma exitosa.

Seguimiento ocular (eye tracking): se utilizan camaras infrarrojas que leen las pupilas para
monitorear la direccion de la mirada del consumidor y los movimientos de los ojos, y sefialar
donde se posa la mirada, ya sea en la pantalla, en la gondola de una tienda o en otro lugar. Si
bien el seguimiento ocular de forma aislada puede proporcionar respuestas especificas sobre si

los consumidores estdn notando elementos determinados de la creatividad publicitaria, el
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enfoque en general se utiliza como complemento de otras tecnologias. Debido a que esta
técnica no aporta informacion sobre la naturaleza de la respuesta emocional o de memoria del
cerebro sobre el objeto de la mirada. Técnicas como el eye tracking permiten generar
aprendizajes en funcién al comportamiento frente a distintos estimulos de un anuncio digital,
pudiendo, por ejemplo, permitir a las marcas entender la importancia entre el texto y la imagen

en las redes sociales y optimizar asi la creacion de las piezas publicitarias.

Por otro lado, existen herramientas que son capaces de medir aspectos de la actividad
del sistema nervioso auténomo. El sistema nervioso autdbnomo regula los drganos periféricos
del cuerpo de forma practicamente automatica y no consciente, opera sobre el control de la
frecuencia cardiaca, la respiracion, la sudoracion y la salivacién, y la digestion, entre otras
funciones. Las mediciones sobre el sistema nervioso autdnomo es lo que cominmente se
denominan "biometria”, y se han utilizado durante décadas en los laboratorios de
psicofisiologia para observar los cambios en las personas en respuesta tanto a estimulos
emocionalmente fuertes como o tareas que requieren variaciones en el esfuerzo mental. Este

tipo de metodologias son:

Pupilometria (pupilometry): se miden los cambios momentaneos en el diametro de la pupila
del ojo en respuesta a alguna comunicacion de marca y generalmente se realiza en conjunto
con los estudios de seguimiento ocular. EI didmetro de la pupila esta bajo el control del sistema
nervioso auténomo, y se producen pequefias dilataciones en el didmetro de la pupila en
respuesta a incrementos en la carga cognitiva o a estimulos emocionalmente excitantes. Un
desafio en los estudios de pupilometria es que muchas veces es dificil diferenciar lo que es
causal de lo que no. Esto sucede debido a que el tamafio de la dilatacion de la pupila en
respuesta a cambios en los estimulos cognitivos o emocionales es bajo en relacion con los

cambios asociados con las variaciones en la intensidad de la luz.

Frecuencia cardiaca (heart rate): Basada en la medicién de los cambios en la frecuencia y la
variabilidad de los latidos del corazon. La frecuencia cardiaca puede proporcionar una buena
medida de las variaciones en la excitacién debido a la exposicién a un estimulo de interés, o al
involucramiento en alguna tarea. En la medida en que las variaciones en la frecuencia cardiaca
(y la respiracion) pueden verse fuertemente afectadas por el esfuerzo fisico, depender de ello
como una medida de la excitacién emocional aisladamente puede ser dificil. Sin embargo,

gracias a los dispositivos mdviles, la frecuencia cardiaca se recolecta cada vez mas fuera de los
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espacios de laboratorio controlados y se usa en entornos como un negocio o el hogar. Entender,
por ejemplo, el impacto que un influencer puede causar en la audiencia objetivo de una marca

a través de esta técnica, le permite a esta tomar mejores decisiones.

Energia de la piel (skin conductance): Una de las técnicas biométricas mas comunmente
empleadas en la neurociencia del consumidor es la medicién de los cambios electrodérmicos,
0 "respuesta galvanica de la piel”. La conductancia de la piel es una medida de la conduccion
eléctrica del sistema autbnomo nervioso, tipicamente medida en las palmas de las manos o en
la punta de los dedos debido a la alta concentracién de células sudoriparas especiales

permitiendo medir indicadores de excitacion.

Por Gltimo, mencionaremos, segun Michael Smith y Carl Marci (2016) cuales son
aquellas herramientas capaces de medir cambios en la actividad psicoldgica. EI mayor detalle
y la mayor informacién de la respuesta interna de la mente del consumidor puede obtenerse de
medir el sistema nervioso central, el cual estd comprendido por el cerebro y la médula espinal.
En particular, a través de métodos que especificamente midan cambios en la psicologia
cerebral. Si bien hay distintas metodologias desarrolladas para medir el sistema nervioso
central, hay dos que en particular juegan un rol importante en lo que refiere a neurociencia del

consumidor:

Resonancia magnética funcional por imagenes (fMRI): La resonancia magnética es una técnica
de la neurorradiologia que logra crear imagenes altamente detalladas de la anatomia interna.
Se utiliza para identificar el nivel de oxigenacion de la sangre en diferentes regiones, ya que
las areas activas del cerebro requieren mas oxigeno para fines metabdlicos, por lo cual,
midiendo los cambios localizados en el nivel de oxigeno de la sangre, se pueden hacer
inferencias acerca de la actividad funcional relativa de areas especificas del cerebro. Los
estudios que utilizan métodos de resonancia magnética funcional se han utilizado ampliamente
en la neurociencia del consumidor para comprender los mecanismos de memoria, valoracion,
recompensa y toma de decisiones, entre otros. Pero son varios los factores que han limitado la
aplicacién comercial de esta tecnologia, como ser el tamafio y la complejidad de las
instalaciones de los equipos, el gasto operativo por participante del equipo y el tiempo
necesario para ejecutar experimentos y analisis de fMRI. Ademas, los participantes deben
permanecer muy quietos en una camilla horizontal mientras su cabeza esta rodeada por la

magnetoma, lo que puede causar claustrofobia y limitar los tipos de conductas.
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Electroencefalograma (EEG): Evalla las variaciones en el sistema nervioso central a traves de
la medicion de ondas cerebrales. Mediante la colocacion de sensores en el cuero cabelludo, el
EEG mide el efecto de masa de la corriente ritmica que fluye entre las células del cerebro. Los
cambios relacionados con las tareas en el EEG ocurren en una escala de tiempo por debajo del
segundo, y asi las respuestas del cerebro a las piezas publicitarias pueden capturarse con un
alto grado de precision temporal. Sin embargo, el EEG no es una verdadera técnica de imagen
en 3D, y, como resultado, generalmente no es posible determinar las fuentes de las sefiales a
estructuras cerebrales particulares cuando la sefial se graba desde el cuero cabelludo. La
mayoria de los estudios que usan métodos de EEG para analizar contenido publicitario usan
una o mas caracteristicas espectrales del EEG en curso para determinar si ese contenido
requiere atencién esforzada, es emocionalmente atractivo y es memorable. Las métricas
correspondientes se comparan con una extensa biblioteca de literatura de investigacion basica
y aplicada. Por ejemplo, el cambio de atencion en respuesta a sefiales ambientales, o el enfoque
deliberado de atencién en respuesta a las manipulaciones de demandas de tareas, se asocian de
manera fiable con una reduccién en la amplitud de ciertos tipos de oscilaciones de EEG. Por el
contrario, los aumentos en la amplitud de esas mismas oscilaciones se ven a menudo durante
los lapsos de atencion y aburrimiento. También hay una extensa literatura que usa métricas del
EEG para indexar la motivacion emocional o el compromiso. Durante los Gltimos 20 afios, se
ha sabido que las asimetrias de los indices EEG de activacion de las cortezas prefrontales
izquierda versus derecha estan asociadas con la experiencia emocional. Los beneficios del EEG
no se limitan a las emociones: con respecto a la activacion de la memoria, los cambios en los
parametros del EEG durante la visualizacion de los anuncios publicitarios se correlacionan con
una mayor probabilidad de reconocimiento posterior a la visualizacion o recuerdo de escenas
individuales, o de marca e informacion del producto. Con mediciones que se pueden realizar a
un nivel inferior al segundo, estas dimensiones de la respuesta cerebral pueden proporcionar
diagnosticos a nivel de escena muy perspicaces para ayudar a guiar el desarrollo creativo de

una pieza que puede correr en plataformas de video, como por ejemplo YouTube o Tik-Tok.

En el documento elaborado por Michael Smith y Carl Marci (2016) un interrogante que
se plantea es como se relacionan las mediciones hechas con estas herramientas con el
comportamiento del mundo real a mayor escala y si pueden los hallazgos de pequerfios estudios
muestrales, generalmente realizados en entornos de laboratorio, predecir como pueden

funcionar los consumidores en el mercado.
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Existen diversos estudios en los que se han utilizado pequefias muestras basadas en
laboratorio para predecir la actividad del mercado a una escala mayor. Por ejemplo, usando
resonancia magnética por imagenes para medir las fluctuaciones en la oxigenacion sanguinea
cerebral. Un grupo de investigadores descubrié que el volumen de llamadas recibidas en un
call center, a raiz de diferentes campafias publicitarias de respuesta directa sobre salud publica,
podian predecirse mediante medidas de reactividad cerebral en un pequefio focus group
neuronal de participantes expuestos a publicidad del sistema de salud. Curiosamente, aunque
las mediciones de los cambios en la actividad de diferentes regiones del cerebro, incluida la
corteza prefrontal ventromedial, fueron predictores significativos del volumen de llamadas, las
calificaciones subjetivas de los participantes sobre la capacidad de persuasion relativa de los
diferentes fragmentos de las publicidades no se relacionaron significativamente con los
resultados. Esto sugiere que los participantes no tenian una percepcion consciente y precisa de
los impactos neuronales relativamente no conscientes generados en ellos por estas
publicidades, por lo que no hubiera sido posible arribar a este tipo de resultados con estudios
de menor complejidad, como por ejemplo encuestas a los participantes.

Compafiias como Nielsen tienen actualmente herramientas capaces de realizar
mediciones de laboratorio y comprender cambios en la respuesta emocional y activacion de la
memoria en respuesta a la exposicion a anuncios. Nielsen, por ejemplo, en su articulo titulado
We are ruled by our emotions, and so are the ads we watch (2016), explica que ha modelado
el aumento de ventas asociado con cientos de anuncios para los que se obtuvieron resultados
del rendimiento de estos anuncios basados en electroencefalograma. Han encontrado una
estrecha correlacion entre la respuesta neuronal y el incremento de las ventas. Este analisis
arroj0 que las ejecuciones creativas que estuvieron por encima del promedio fueron
responsables de un aumento de ventas de aproximadamente un 25%, mientras que los anuncios
gue obtuvieron puntuaciones inferiores al promedio en las medidas de electroencefalograma se
asociaron con un aumento de ventas por debajo del promedio.

En otro estudio, también a través de métodos basados en electroencefalograma, se
examinaron similitudes entre los participantes de un estudio de laboratorio a los que se les pidio
gue miraran un programa de television. Las similitudes entre los participantes, en cuanto a los
patrones de electroencefalograma, fueron predictoras significativas de las variaciones del nivel
de audiencia del programa a nivel poblacional (medida por fluctuaciones en los datos de
rating), asi como de variaciones en la actividad de Twitter a nivel de la poblacién relacionada

con ese programa. Otras investigaciones han demostrado predicciones similares de la actividad
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de Twitter a partir de medidas basadas en electroencefalograma de segmentos de alto
involucramiento con la programacion de television.

Estos son solo algunos ejemplos de iniciativas recientes en el ambito publicitario que
brindan respaldo a la idea de que las mediciones de laboratorio, usando técnicas basadas en
neurociencias, pueden ser predictoras robustas de la dindmica del mercado a nivel de escala
poblacional.

Extender estas metodologias puede llevar a un valioso incremental en la calidad con la
que las empresas analizan la informacion y tengan capacidad de generar un real impacto en el
negocio. Puede evaluarse con exactitud cual es el estimulo que distintos formatos, segun
distintos medios y segun distintas formas de implementarlos, generan en las personas.
Comprendiendo realmente la diferencia entre exponer a un consumidor a un posteo de
Facebook, a un display banner, a un video de formato largo en YouTube o a una historia de
diez segundos en Instagram, por ejemplo. Las herramientas de investigacion neurocientifica
son sin duda una deuda pendiente en la actualidad por parte del campo de la publicidad y
consideramos necesario incorporar como un valioso aporte a la medicion de la actividad
publicitaria digital. Como menciona el documento elaborado por Nielsen (2016), permitiria
ayudar a llenar los vacios de conocimiento que dejan los métodos de investigacion de mercado

mas tradicionales.

Sin embargo, este tipo de metodologias de medicion suele aplicarse principalmente para
testear piezas publicitarias, ya sea en publicidad digital o tradicional, y el impacto de estas en
el consumidor. Desafortunadamente, no son extendidas para monitorear el rendimiento de una
campafia de comunicacion en tiempo real a través de distintos canales de comunicacion. El alto
costo de la implementacion de estas técnicas hace que se trabaje a través de pequefios paneles
de testeo y no permitan, en general, obtener resultados con mayor granularidad en cuanto a
medios o formatos. Por lo tanto, esto se torna un punto importante a resolver para que estas
valiosas metodologias gocen de mayor aceptacion en la industria publicitaria y puedan a raiz
de esto, ser incorporadas al set de herramientas de medicion consideradas hoy por la mayoria

de las compafiias.

¢) Medicion multicanal y multidispositivo:

A continuacién, desarrollaremos los desafios y técnicas existentes en cuanto a medicion

multicanal y multidispositivo. Es decir, de que manera comprendemos el éxito de una
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comunicacion como un todo existiendo dificultades para medir, por ejemplo, Facebook en
combinacion con YouTube (dos medios distintos que no se dejan conectar entre si) 0 mismo a
una unica persona viendo publicidad desde su laptop, su Smart TV y su teléfono mavil (tres
dispositivos distintos que no se logran conectar entre si).

Segun We are Social (2020), se puede estimar un promedio de 3,05 dispositivos
conectados a internet por cada habitantes en el mundo, siendo altamente mayor en paises mas
desarrollados y menor en los paises en vias de desarrollo. Ademas, existen distintas identidades
de un usuario incluso dentro de un mismo dispositivo, ya que We are Social (2020) también
afirma que el 63.6% del uso de navegadores web a nivel mundial se da a través de Chrome,
mientras que el 36.4% restante se encuentra atomizado entre principalmente otros seis (Firefox,
Samsung Internet, UC Browser, Opera, Explorer, Safari y otros). Esto grafica la relevancia de
la complejidad multidispositivo y multicanal al momento de medir.

En el articulo titulado ; What Do ‘walled gardens’ Mean in Ad Tech? (Behera, 2019),
su autor explica que el término es utilizado en distintas industrias, principalmente para describir
a una plataforma cerrada. En el &mbito de la publicidad digital hace alusion a compafiias como
Google y Facebook que son duefias y administran una enorme cantidad de informacién de sus
usuarios, manteniendo restricta su tecnologia e informacion sin intencién de compartirla,
operada por la propia compafiia y sin permitir a nada ni nadie fuera de la organizacion tener la
posibilidad de realizar integraciones.

Como mencionamos anteriormente, en el mercado global, las dos compafiias que
representan la mayor participacion de la torta publicitaria digital son Google y Facebook y
ambas funcionan en mayor o menor medida como walled gardens. El problema en términos de
medicién reside en la imposibilidad de identificar a una Gnica persona en su paso por alguna
de estas plataformas, ya que el rastro se pierde cuando la persona se mueve (en términos
figurativos) de una plataforma a la otra. Esto quiere decir, que no se logra desduplicar a nivel
multicanal el conteo de usuarios Gnicos. Vale aclarar que durante el desarrollo de este apartado
se utilizan las palabras canal y plataforma como sinénimo.

Es de suma importancia el intercambio de data de usuarios entre plataformas, a través
de la sincronizacion de lo que se denomina cookies o device IDs (explicados sus significados
anteriormente), en funcién de impactar a la audiencia con anuncios relevantes para ella. Sin
embargo, los walled gardens impiden este intercambio.

Cuando hablamos de cookies, recordemos que nos referimos a informacion agregada
de cara a la demanda (las marcas). Es decir, que si bien la compafiia propietaria de la plataforma
de medios (la oferta) podria conocer la identidad de cada usuario (nombre, apellido, email, etc),
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la demanda accede unicamente a un conjunto de miles o millones de usuarios vistos como un
todo desde la Optica de la tecnologia que las marcas utilizan para la compra publicitaria. Ese
todo, podria ser algo asi como los tantos millones de usuarios que han sido impactados por la
campana publicitaria X. No hay forma alguna de individualizar, como si lo hace la oferta 'y con
finalidades, por ejemplo, como comprender alcance desduplicado entre distintos dispositivos
utilizados por un mismo usuario. En el enfoque de medicion de comunicacion de marcas a
escala, basta con lograr que las plataformas trabajen con lo que en el &mbito de la publicidad
digital se conoce como datos indirectamente identificables (I1D), por su nombre en inglés
Indirectly Identifiable Data en contraposicion con lo que se conoce como informacion
personalmente identificable (PII), por su nombre en inglés Personally Identifiable Information.
En la comunicacidon digital dedicada a construir imagen de marca, y mas aln para las
compafias de consumo masivo, es imprescindible que las marcas puedan tener un real
entendimiento del impacto de su comunicacion en tal o cual cantidad de personas, ya que como
hemos comentado anteriormente, este tipo de marcas crecen por penetracion y necesitan
asegurar que sus mensajes publicitarios lleguen a gran escala a su publico objetivo (combinar
efectivamente la precision con la escala). No es relevante individualizar necesariamente dentro
de los publicos objetivos a los cuales las marcas comunican (personalizar no es igual a
individualizar) y contar con informacion de tipo PII, pero si lograr al final del estado de
resultados comprender si efectivamente ha existido duplicidad de audiencia entre las personas
impactadas, por ejemplo, entre Instagram y YouTube. Acceder a una medicion més robusta a
través de informacion de tipo 11D. En 2016, un estudio realizado por la Coalition for Innovative
Media Measurement (CIMM) a 20 profesionales de medios a través de entrevistas en
profundidad en Estados Unidos, arrojaba como top of mind (primer mencion espontanea) en un
70% de los encuestados la importancia de la medicion multiplataforma y multidispositivo,
necesidad que cuatro afios después la CIMM vuelve a ponerla como una deuda en su Cross-
Platform Measurement Manifesto (2020), ya que ain no se ha resuelto a nivel industria.
Mientras los walled gardens tengan informacion exacta de los usuarios que han sido
impactados dentro de su ecosistema (informacion deterministica), para comprender el impacto
entre distintas plataformas, los anunciantes no tienen otra opcion que recurrir a una inferencia
probabilistica. La informacion deterministica, suele referirse a data de primera mano por parte
de las plataformas, originada en la plataforma como Facebook o Google, a través de la cuél
estas plataformas pueden relacionar a un usuario, ya sea cuando utiliza un dispositivo u otro
para acceder a la plataforma, con un alto nivel de confianza gracias a la autenticacion obligada.

Asi todo, la informacion deterministica de primera mano, si bien tiene un alto nivel de
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confianza tampoco se puede decir que es perfecta, ya que en la practica se encuentra con
problemas tales como el borrado de cookies por parte de los usuarios, mas de un usuario
accediendo a distintos contenidos desde un mismo dispositivo 0 un mismo usuario con méas de
una cuenta de acceso para una misma plataforma. Pero luego, para relacionar a un usuario entre
plataformas, como ser por ejemplo entre Instagram y Youtube, el desafio a nivel industria es
aun mayor y se basa en compartir informacion entre las plataformas (abrir los walled gardens),
logrando una integracion que permita el intercambio de datos, a fin de poder comprender con
el mismo nivel de confianza una medicién multicanal.

De todas formas, si bien la mayor problematica es multiplataforma y es sobre esto que
se hard una mayor elaboracion en este apartado, también es importante mencionar la
complejidad que trae la medicién multidispositivo. Si incluso logramos superar la medicion
multicanal, nos encontramos con el desafio de la medicién multidispositivo, la cual no requere
una solucion adicional en los casos donde las plataformas necesitan identificar al usuario
mediante log in (autenticacion necesaria de la identidad de una persona al conectarse con la
plataforma para utilizar la mayor parte de sus funcionalidades) y han superado ya esta barrera
(Facebook o Instagram, por ejemplo) pero si en aquellas que ain no lo han resuelto del todo
(YouTube, por ejemplo, que no precisa log in para acceder a las funcionalidades principales de
su plataforma). Y esta relevancia imposibilita nuevamente entender la desduplicacion de
usuarios, por lo que persiste la importancia y la necesidad de superar tanto la medicién
multicanal como ademas la medicion multidispositivo

Esta imposibilidad multidispositivo se relaciona mas con un problema de negocio, que
con un problema tecnoldgico. Se presenta debido a un equilibrio necesario, por un lado, de
garantizar el acceso a la plataforma y asi expandir el uso de esta por parte de las personas ,y
por otro lado de conocer con mayor exactitud a la persona que esta utilizando la plataforma.
Las compariias propietarias de estos medios en pos de buscar mayor consumo y de esta forma
poder incrementar su inventario disponible para venta publicitaria, no es de esperar que pasen
de un modelo abierto, que maximiza las oportunidades de interaccion de las personas con la
plataforma, a un modelo cerrado que permita identificar con mayor precision a quién esta
interactuando pero minimice la posibilidad de consumo por la existencia de esta barrera de
identificacion (obligatoriedad de la autenticacion para acceder a la mayoria de las
funcionalidades del medio). Es un equilibrio entonces entre el jardin vallado para los usuarios
y el jardin cerrado para los anunciantes. Desde el lado de la medicion multidispositivo parece

imposibilitar la desaparicion de las vallas, las cuales siempre estaran para unos o para otros.

107



La imposibilidad de medicién multiplataforma también estd relacionada con una
problematica mas a nivel de negocio que a nivel técnico, y a su vez se afiade el desafio de
respetar la privacidad de las personas. La publicacion Best practices in cross-device and cross-
channel identity measurement (Coalition for Innovative Media Measurement, 2016) afirma que
el real valor de la modelizacién probabilistica es la capacidad de escalar (tipica necesidad de
las marcas de consumo masivo) sin limitarse a un walled garden o a plataformas donde las
personas deban autenticar su identidad, sino enfocandose en una masa critica de data agregada
capaz de ser extrapolada a un grupo mayor de dispositivos. La desventaja, se argumenta, es que
el modelo no es perfecto y serd solo tan bueno como eficientes sean los algoritmos de cada
plataforma para asociar entre dispositivos o patrones de uso. Lo que repercupe en una dificultad
de probar la eficacia de estas asociaciones y por lo tanto la precision de la escala. Si bien el uso
de informacidn probabilistica para escalar multicanal puede ser bastante eficaz para marcas que
buscan comunicar a gran escala (marcas masivas), al no tener muchas veces forma de medir
facilmente los resultados, esta extrapolacion deviene en una “caja negra” sin evidencias de
eficacia o precision. Volvemos a hablar de un equilibrio, en este caso entre calidad y cantidad.

La misma publicacién comentada anteriormente, explica que el elemento fundacional
de toda data deterministica y probabilistica contenida en una plataforma es el uso de diagramas,
o lo que técnicamente se conoce por su nombre en inglés graphs. El diagrama grafica las
conexiones entre distintos dispositivos, intentando asociar estos dispositivos con hogares o con
individuos a través de algoritmos de automatizacion. Los diagramas méas exitosos son capaces
de encontrar altos porcentajes de coincidencias (alcance) con un alto nivel de relevancia
estadistica (precision). A su vez, los diagramas pertenecientes a cada compafiia son
considerados propiedad intelectual, siendo su técnica e ingredientes exactos habitualmente
ocultos y protegidos en su mayor parte, mientras unos pocos elementos del diagrama son los
que pueden estar disponibles para accesos de terceros via integraciones de API. La estructura
de la API de Facebook, por ejemplo, se basa en nodos (objetos individuales, como un usuario,
una foto o un comentario), limites (conexiones entre objetos conectados a un nodo, como ser
los comentarios de una foto o las fotos de una pagina) y campos (datos sobre un objeto, como
ser por ejemplo la ciudad donde reside un usuario).

Por lo tanto, discernir como trabaja el diagrama de cada medio o plataforma
publicitaria, es clave para determinar el nivel de confianza en la capacidad de la plataforma
para alcanzar con verdadera precision determinadas audiencias o dispositivos. Para las marcas,
entender la calidad que una plataforma puede ofrecer sobre su capacidad de trabajar con datos
deterministicos y de extrapolarlos, debe comprender lo siguiente acerca de las plataformas:
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cudl es la tasa de coincidencia del diagrama con la audiencia objetivo de la marca, cada cuanto
se actualiza el calculo de esta tasa (dado que los datos son dindmicos), como la plataforma esta
calculando la precision de esas coincidencias y cémo los datos se cargan en el diagrama y de
que tipo de datos dependen para cargarse (cookies, correos eletronicos, etc).

Segun el estudio mencionado anteriormente (Coalition for Innovative Media
Measurement, 2016), hay ciertos tipos de data que son mas frecuentemente utilizados para
comprender la comunicacion publicitaria y la asociacion entre plataformas. A continuacion, se

describen, detallando ademas sus pros y contras:

1. Cookies:
a. Pros: Disponible en distintos sistemas operativos de PCs; Utiles para construir perfiles
probabilisticos.

b. Contras: Tienen vencimiento y no siempre funcionan en dispositivos moviles.

2. Internet protocol (IP) address:
a. Pros: Buena posibilidad de inferir una ubicacion a gran escala; no suele considerarse
informacién de tipo PII.
b. Contras: No tiene una confiable correlacion con una ubicacion muy especifica para

acciones de marketing concretas y puede estar virtualmente en cualquier lugar.

3. ID de teléfono mavil:
a. Pros: Es preciso e identifica individuos indirectamente (11D data)

b. Contras: Identifica al dispositivo y no se transfiere si el usuario lo cambia

4. Numero de teléfono movil:
a. Pros: Es un identificador muy estable porque persiste incluso sobre cambios de
dispositivo

b. Contras: Se considera Pll. No es tan estable en ciudadanos adultos.

7. Direccion de correo electronico:
a. Pros: Capacidad de ser el mismo en cualquier plataforma.
b. Contras: Muchas veces se utilizan distintas direcciones de correos electronicos para

cada plataforma por lo que trae complejidad para asociar; ConsideradoPII.
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8. Comportamiento de compra offline:
a. Pros: Util para segmentar como indicador de comportamiento futuro

b. Contras: Dificil de asociar con distintas plataformas online

Esto describe la amplia cantidad de soluciones existentes para mejorar las mediciones
multicanal y explica mejor por qué la limitacion entre plataformas también es, al igual que la
medicion multidispositivo, no s6lo una cuestion técnica sino mas bien un problema de negocio.
Parte de la integracion entre plataformas puede hacerse sin inconvenientes a través de las APIs
y de los diagramas de cada lado, y existen distintos datos que permiten asociar puntos de
contacto entre plataformas. Sin embargo, es clave atacar el desafio de la individualizacién de
un usuario en cada plataforma, para que a través de la interfaz una plataforma acuerde con otra
que se habla de la misma persona. No es complejo que las plataformas resuelvan hablarse entre
si, sino que es algo mas complicado encontrar al mismo usuario del otro lado de la “valla” o
del “muro”, no tanto por una imposibilidad técnica, sino porque podria incurrirse en un
problema de privacidad. Si bien de cara a las marcas solo seria necesario mostrar datos de tipo
indirectamente identificables (IDD), para identificar al usuario entre plataformas debe existir
una instancia de mayor granularidad entre estas. Aqui se abre una discusion, ya que si bien no
se comparte informacion de tipo personalmente identificable (PI1) si estarian individualizando
a una persona, con las preocupaciones al respeto de la privacidad que esto conlleva.

El 25 de mayo de 2018, se implementd en la Unién Europea la ley de proteccion de
datos, conocida por sus siglas en inglés GDPR (General Data Protection Regulation). A partir
de ese momento, el ecosistema digital cambié en todo el mundo occidental y en lineas generales
se aline0 bastante a esta regulacion tanto dentro como fuera de la Unidn Europea. Esta ley
reemplazo a la Directiva de Proteccion de Datos de 1995, que no era méas que una guia para el
trabajo sobre la legislacion de proteccion de datos en cada pais. La nueva ley significé un marco
mas ilustrativo sobre la proteccion de datos personales, en comparacion con otros vigentes
mundialmente, como ser por ejemplo en los Estados Unidos, donde al dia de hoy no existe una
ley Unica sobre la proteccion de datos personales, sino que un compendio de cientos leyes
federales y estatales velan por este tema. En Argentina, la Ley de Proteccidn de los Datos
Personales se promulgo6 a finales del afio 2000, cuenta con 48 articulos y tiene como objeto “la
proteccion integral de los datos personales asentados en archivos, registros, bancos de datos, u
otros medios técnicos de tratamiento de datos, sean éstos publicos, o privados destinados a dar

informes, para garantizar el derecho al honor y a la intimidad de las personas, asi como también
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el acceso a la informacidn que sobre las mismas se registre, de conformidad a lo establecido en
el articulo 43, parrafo tercero de la Constitucion Nacional.” (Ley 25.326)

Bajo este contexto, las compafiias anunciantes buscan en la actualidad maximizar sus
oportunidades tanto de marketing digital como de su medicion, pero al igual que sitios web
editores de contenido, otras plataformas publicitarias, compariias de medicion y tecnologias de
compra publicitaria, estdn hoy méas que nunca obligadas a establecer estandares de trabajo bajo
el respeto de las normas de proteccién de datos personales.

En este punto reside la importancia de distinguir entre los datos utilizados para
individualizar, clasificados como de tipo PII, y aquellos mas bien agregados, de tipo cookies,
clasificados como no PII, dado que son conformados a través de caracteristicas compartidas
con muchas otras personas y tienen un tratamiento habitualmente de tipo agregado. La buena
noticia, es que en la comunicacién digital masiva, basta con utilizar soluciones probabilisticas
o de datos agregados para interpelar a distintos consumidores con comunicaciones
personalizadas, sin necesidad de tratar con informacion de tipo PII.

Sin embargo, existen algunos grises dado que los datos de tipo no PIl podrian volverse
P11, debido a que podrian ser combinados con otra informacion de tipo personal para identificar
a un individuo. Estan quienes plantean, como es el caso de la Oficina de Proteccion al
Consumidor de la Comision Federal de Comercio de los Estados Unidos (Federal Trade
Commission Bureau of Consumer Protection, 2016), que las direcciones MAC, las direcciones
IP estaticas o las cookies permiten vincular a un dispositivo con una persona, y por lo tanto es
necesario adherir a las practicas de proteccion de privacidad cuando se manipulan estos datos.
Por este motivo se modificaron la definicion de “informacioén personal” para incluir “un
identificador persistente que pueda ser utilizado para reconocer a un usuario a través del tiempo
y a lo largo de diferentes sitios web o servicios en linea incluyendo, pero no limitado a un
numero de cliente en una cookie, una direccion IP, un nimero de serie de un procesador o
dispositivo o un identificador tinico de dispositivo (device ID)” (FTC, 2016). Plantea que, por
lo tanto, si una marca advierte a sus consumidores acerca de la informacion a recolectar y entre
ella esta recolectando identificadores persistentes, no podra informar a las personas que no esta
recolectando ninguna informacion personal o que los datos que esta recolectando son
anonimos. Y que toda informacion recolectada deberd ser debidamente resguardada, no
limitarse para esto a un e-mail o un nimero telefonico.

Como mencionamos anteriormente, la medicion multicanal requiere resguardar la
privacidad del usuario y puntualmente debe contar con un consentimiento expreso que permita

compartir su informacion entre canales, como ser, por ejemplo, entre Google y Facebook. Cada
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vez existen mayores dificultades a la hora de capturar, almacenar y administrar informacién
para una correcta medicion. Esto puede atentar, finalmente, contra el volumen necesario a la
hora de contar con informacion a escala para una toma de decisiones y representa un gran

escollo, desde el punto de vista de la privacidad, en la efectiva medicion entre plataformas.

5.7 Propuesta superadora

Hasta aqui hemos visto distintas tecnologias que contribuyen a mejorar la forma en que
las marcas interpelan a las personas a través de su publicidad digital y, a su vez, logran una
medicion lo mas efectiva posible del impacto que esta comunicacion genera en ellas. Hemos
comentado cuales son las interferencias al momento de hacer llegar la publicidad desde los
anunciantes hasta la mente del consumidor y debido a eso los escollos a la hora de medirla. Por
ultimo, hemos dado a conocer metodologias mas robustas que las actualmente extendidas.

Sin embargo, el ecosistema publicitario digital se presenta hasta el momento como un
conjunto de actores y herramientas aislados. No como un sistema propiamente dicho, no como
una estructura, es decir, un conjunto de partes interrelacionadas, que pueda comportarse de
forma dindmica para lograr un objetivo comun. Es en este punto que se busca desarrollar una
propuesta superadora que logre abordar de forma holistica la problematica de medir a la
publicidad digital para comprender su efecto en la construccion marcaria.

Por lo tanto, en este apartado se presenta una propuesta innovadora que sera del plano
de lo conceptual desde lo metodoldgico, y no de caracter tecnoldgica, ademas de ser un hibrido
entre la situacién actual y una situacion que podria tener lugar en los préximos tres afios. Para
lograrla, se necesita un consenso extendido a nivel industria. Un ecosistema que demuestre
mayor integracion requiere sin duda la colaboracion de todas las partes que lo componen y no
Gnicamente de los anunciantes, los sitios o plataformas encargados de mostrar la publicidad a
las personas o consumidores, sino ademas de la colaboracién de las personas mismas. Siendo
“las personas” un actor que a lo largo de toda la elaboracion no hemos visto que se lo asuma
como parte activa del ecosistema publicitario, sino con un rol completamente pasivo, como
autdmatas Unicamente expuestos a estimulos de los cuales practicamente tienen nulo control.

Jane Wakely, directora de marketing de Mars Incorporated, comento en el marco de un
compendio de ética de datos desarrollado por la WFA, llamado Data Ethics: The Rise of
Morality in Technology (2020), que “cualquier conversacion en torno a los datos debe estar
centrada en el ser humano, y para los anunciantes y comercializadores debe tener a los

consumidores en el centro. La forma en que usemos los datos en estos préximos afos
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indudablemente dard forma a nuestro futuro, y este poder debe aprovecharse de manera
responsable y legal”. (p. 6)

Asi es que, el paso inicial de la propuesta superadora tiene que ver con sentar a la mesa
del ecosistema publicitario a las personas o consumidores con un rol activo, con voz y voto.
Un modelo como este, segun Blacklock (2019) “permitiria a los consumidores ser parte de la
economia publicitaria y construir puentes con aquellos consumidores que se han irritado y
cansado de los anuncios, especialmente a medida que la television se acerca cada vez mas al
mundo programatico.”

De esta manera planteamos, entonces, comenzar por el desarrollo de una plataforma
conceptual y a la vez tecnoldgica que llamaremos PMD, por sus siglas en inglés People
Managing Data, lo que en espaiiol tiene su traduccion como “personas administrando los
datos”. Hemos visto anteriormente hablar de plataformas de administracion de datos o DMP,
por sus siglas Data Management Platform. Alli, las personas son solo un componente pasivo
que vive a través de sus datos de tipo 11D dentro de estas plataformas, y donde sus datos son
manipulados por anunciantes, agencias o algun tercero dedicado a la compra publicitaria y
practicamente sin consenso, ni poder de decision de las personas sobre la informacion que de
ellas se recolecta.

People Managing Data (PMD) busca, no s6lo empoderar a las personas a través de la
libertad de eleccién acerca de sus datos y la publicidad que reciben en funcién de ellos, sino
ademas recompensarlas y hacerlas parte de las ganancias del ecosistema publicitario del cudl
son en definitiva el producto final. Sin personas no hay publicidad, sin publicidad no hay
construccién marcaria y sin construccion marcaria no hay negocio en los términos en que lo
conocemos a la actualidad. PMD, siempre que las personas lo permitan, puede permitir a los
anunciantes comprender a través de data deterministica si una misma persona ha estado
expuesta a un medio y a la vez a otro, enfrentando de esta forma la problematica de los walled
gardens. Ademas, y dependiendo del consenso de cada persona, habilita a los anunciantes no
solo a mostrar publicidad orientada en funcion de preferencias previamente definidas por ellas
mismas, sino también encuestarlas en pos de lograr medir el impacto publicitario de las
distintas comunicaciones.

De esta forma, el ambito publicitario puede estar mirando no solo segin las
regulaciones o lo que es legal sino liderando un uso ético de los datos de las personas.
Inspirando confianza en las marcas y en el uso que ellas hacen de los datos, mientras que a la
vez se levanta la vara de los estandares de ética, creando un cambio positivo en la sociedad, tal

como argumenta Conny Braams (2020).
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A nivel tecnoldgico, se propone el PMD como una plataforma de codigo abierto e
integrada con tecnologia blockchain (o0 de cadena de bloques). Una plataforma capaz de
almacenar y proveer datos, conectada con la oferta, la demanda y las personas en pos de
garantizar un flujo de datos transparente, consentido y valioso para todas las partes, no solo
para algunas. Administrada por un consorcio diverso, formado especialmente para su
implementacion tecnologica, del cual se propone que sean parte a nivel de direccion ejecutiva
asociaciones del lado de la oferta y la demanda, y ademas organismos dedicados a promover
los derechos individuales. De esta manera, la mesa directiva del PMD puede estar compuesta
por actores como la WFA, agencias de alcance mundial dedicadas a la publicidad, compafiias
dedicadas especificamente a la publicidad programética como ser proveedores de tecnologia
de tipo DSP, grandes sitios web como ser portales de noticias, compafiias relevantes en cuanto
al desarrollo de navegadores web, como lo es por ejemplo Apple o plataformas donde se exhibe
publicidad como Google o Facebook. Ademas de todos los actores actuales del ecosistema
publicitario digital, es preciso que se invite a participar a las personas, representadas por
organizaciones gubernamentales o no gubernamentales que boguen por sus derechos. Es
indispensable asegurar la diversidad dentro de la direccion del consorcio para evitar caer en
juicios éticos sesgados que dependan de perspectivas individuales. Asimismo desde el punto
practico, la personalizacién en la publicidad digital puede atentar contra la diversidad, gracias
a la censura algoritmica de lo que los consumidores reciben, obstaculizando, por ejemplo, el
descubrimiento de nuevos intereses.

En el marco de la iniciativa de la WFA (2020) anteriormente mencionada, Lubomira
Rochet, Chief Digital Officer de L’Oréal, argument6 acerca de esto:

La ética de los datos y la ética de los algoritmos son desafios cruciales para nuestras

economias digitales. En un mundo saturado de opciones y oportunidades, los datos se

presentan como aspectos positivos, es decir, la capacidad de las marcas para

personalizar sus interacciones con sus consumidores y brindarles experiencias unicas y

personalizadas. Pero para que esta promesa se cumpla, también debemos movilizarnos

como industria para asegurar que manejamos la recopilacion y uso de los de datos con
el mas alto nivel de transparencia y ética. La confianza de los consumidores es la
moneda ndmero uno para nuestras marcas y la razon por la cual necesitamos repensar
el intercambio de datos como un verdadero intercambio de valor. Nosotros necesitamos

toda la industria para migrar hacia un enfoque mas positivo y transparente de los datos.
(p.15)
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¢Por qué una plataforma de codigo abierto?

Una plataforma de cddigo abierto seria en principio la forma mas coherente de enfrentar
una problemaética asociada a resguardar la transparencia en torno al uso 0 manipulacion que se
hace con los datos de las personas.

Segtin Open Source (2020) “el codigo abierto no es solo una forma de desarrollar y
licenciar software, sino también una actitud. Acercarse a todos los aspectos de la vida "de
manera de codigo abierto " significa expresar la voluntad de compartir, colaborar con otros de
manera transparente. También significa comprometerse a desempefiar un papel activo en la
mejora del mundo, lo cual es posible solo cuando todos tienen acceso a la forma en que esta
disefiado”. Un proyecto de cddigo abierto significa tener consistencia del respeto por los datos
y la transparencia en funcion de lo que haremos con esos datos, ya que una de las aplicaciones
mas importantes del codigo abierto es el control. Una plataforma de codigo abierto permite
examinar el cddigo para asegurarse de que no se esta haciendo nada que no se quiere que se
haga. En este punto, es critico que una plataforma que busca transparencia pueda permitir
auditorias continuas en su arquitectura por parte de diversos organismos, ya sea
gubernamentales 0 no gubernamentales. Imaginemos que una ONG que lucha por promover
leyes de transparencia en el mundo pueda comprender qué es lo que el PMD realiza con los
datos de las personas con s6lo mirar el codigo, sin requerir permisos especiales ni pedidos
especificos para ver algin modulo del desarrollo. Ademas, que el c6digo abierto sea una forma
de asegurar que todo el desarrollo esté disponible pablicamente, esto implica que la plataforma
no pueda ser manipulada en su administracion tecnoldgica sin consenso previo, o al menos sin
que esto quede inmediatamente al descubierto.

Por otro lado, una plataforma de codigo abierto puede redundar en un grandisimo
potencial de innovacion acelerada, expandiendo el proyecto hacia infinitas aristas, a traves de
una comunidad mundial e ilimitada de desarrolladores que hagan sus aportes al codigo o a
aplicaciones capaz de conectarse con este. Segun Open Source (2020) “Por disefio, las licencias
de software de cadigo abierto promueven la colaboracion y el intercambio porque permiten
que otras personas realicen modificaciones al codigo fuente e incorporen esos cambios en sus
propios proyectos. Alientan a los programadores informaticos a acceder, ver y modificar el
software de codigo abierto cuando lo deseen, siempre que permitan que otros hagan lo mismo
cuando compartan su trabajo. Los primeros inventores construyeron gran parte de Internet en

si mismo sobre tecnologias de codigo abierto”.
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Cabe aclarar, que una cosa es poner a disposicion de manera abierta el cddigo de
desarrollo y otra muy distinta es la proteccion de los datos almacenados, que nada tiene que
ver con la distincion de codigo abierto o cddigo propietario o cerrado. La base de datos se
encuentra protegida bajo tecnologias de encriptacion, que son algoritmos que no requieren
modificar el codigo y se instalan al nivel de la base de datos para permitir un cifrado selectivo,
es decir, encriptar nicamente la informacién sensible o aquella que se determine, sin limitar
la performance de la plataforma en cuéanto a su velocidad mientras desencripta partes de la
informacion para conectarse e intercambiar informacion con un DSP. Estas tecnologias
permiten la manipulacion de los datos Gnicamente a quiénes son designados por la plataforma

y crean un registro de quiénes han accedido y qué han hecho con la informacion.

¢Por qué integrada con tecnologia blockchain?

Introducir tecnologia de cadena de bloques a la plataforma permite principalmente
cuatro cosas. La primera, es asegurar que se respeten las normas de privacidad (iniciativas
como GDPR, por ejemplo) ya que se puede comprobar si alguien ha violado la privacidad a lo
largo de la cadena, desde la demanda hasta el consumidor. Cuando el PMD recibe un pedido
para entregar datos de los que un tercero quiere disponer, se puede establecer de forma réapida
y segura si ese pedido proviene de una fuente autorizada para realizarlo. Tal como se especifica
en la publicacion de ética de datos de la WFA (2020):

El desafio de la cadena de suministro es evidente en el ecosistema de publicidad digital

y en sus procesos enigmaticos involucrados en las ofertas en tiempo real para el

inventario de anuncios digitales. La entrega de una sola impresion publicitaria puede

involucrar a decenas de compafias que comparten informacién personal sobre el
visitante del sitio web. Nadie tiene visibilidad o control de extremo a extremo del
intercambio de datos y el consumidor a menudo no es para nada consciente de lo que
estd sucediendo. Esta falta de transparencia significa que las practicas de datos poco
éticas e ilegales pueden pasar desapercibidas, exponiendo potencialmente a los
involucrados a responsabilidad legal y dafios a la reputacion. A medida que se integren

soluciones tecnologicas a la publicidad de las marcas se debe exigir a socios y

proveedores que rindan cuentas por el uso de datos, del mismo modo que los

anunciantes son responsables del uso de sus productos. (pag. 19)
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La segunda, es identificar inequivocamente a las personas en pos de lograr mediciones
multiplataforma para los anunciantes, una vez que los consumidores agreguen sus datos
voluntariamente a la cadena de bloques. Este Gltimo punto, se describe més adelante.

La tercera es proveer a estas personas la capacidad de recibir pagos en funcion de las
publicidades vistas. Garantizando asi, que un consumidor efectivamente ha estado expuesto a
un anuncio, lo que le da derecho de acceso a la economia publicitaria y ademas, garantizando
la efectiva tenencia de los activos por parte de la persona, en una billetera virtual, tal como
sucede con las criptomonedas.

La ultima tiene que ver con garantizar que la persona vea efectivamente el anuncio. En
este punto radica la capacidad del blockchain para combatir interferencias como el Ad Fraud a
la hora de entregar publicidad real a humanos desde el DSP hasta la persona. Jimenez (2020)
explica como columnista del sitio web Informa BTL que “Dado que los datos almacenados en
la cadena de bloques siempre mantienen su estado original, no pueden modificarse de ninguna
manera Yy al descentralizarse evita que los piratas informéticos o entidades independientes
manipulen los registros. Estas caracteristicas lo hacen util para prevenir el fraude publicitario
cuando oleadas de bots imitan identidades, alteran datos e inflan clics o vistas de anuncios. Una
forma de protegerse es que los anunciantes identifiquen y recompensen a los expertos de Tl
con tokens para centrarse en el cuidado de los sistemas y la deteccion de bots”. Jiménez (2020)
también agrega que “La plataforma puede utilizar el aprendizaje automatico y la informacion
del dispositivo, como la direccion IP, para realizar un analisis basado en un procedimiento
complejo para capturar sefiales de comportamiento e interacciones del usuario; indicarlos e
interpretarlos para que los administradores de los sitios publicitarios puedan evitar que los bots
registren impresiones falsas y conversiones.”

La implementacion de esta tecnologia, por otro lado, podria disminuir la intermediacion
en la compra y venta de medios. A través de acuerdos entre anunciantes y sitios web mediante
contratos inteligentes en cadena de bloques, donde se establezcan las bases del acuerdo e
incluso opciones de verificacion de este acuerdo en tiempo real por parte de terceros, como ser
proveedores de mediciones, que al validarlo permitan el consecuente pago. En este sentido, es
importante considerar que también se podria ver amenazado el negocio de ciertas partes del

ecosistema programatico.

¢Como administran sus datos las personas y como son recompensadas?
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PMD puede estar disponible para cualquier persona que quisiera inscribirse en la
plataforma permitiéndole controlar los anuncios que recibe y sacar provecho econémico de
esto. Para lograr masa critica, distintos actores del ecosistema generarian una gran campafa de
concientizacion y comunicacion buscando afiliar a la plataforma la mayor cantidad de personas
posibles. Esto seria posible gracias al masculo de los mayores anunciantes, navegadores web
y medios de comunicacion del mundo.

Una vez afiliada, la plataforma permite a la persona asociar a su perfil hasta una
determinada cantidad de dispositivos, como ser por ejemplo un teléfono movil, una
computadora y un smart TV. A su vez, dependiendo de la caracteristica de cada dispositivo,
deberia definirse el maximo de cuentas al que debe estar asociado. Un teléfono mavil, por
ejemplo, no podria estar asociado a mas de una persona, mientras una computadora tal vez
podria asociarse a dos personas, y un smart TV posiblemente hasta un maximo de 4 personas.
Estas restricciones son necesarias para evitar ciertas practicas fraudulentas, como es el caso de
robo de identidad, alguien que puede asociar multiple cantidad de dispositivos con una unica
persona con el Unico fin de generar ingresos.

Cada persona se relaciona a un ID, que seria el identificador Unico para permitir el
intercambio de informacion entre plataformas publicitarias, como ser Google o Facebook, y
comprender el alcance y frecuencia multiplataforma. Ese ID seria unicamente identificable y
asignable a un individuo concreto al nivel de la base de datos propia del PMD, la cual como
comentamos anteriormente se encontra encriptada. De esta manera, ese ID no viaja
acompariado de informacion adicional fuera del PMD.

Ademas de asociar dispositivos donde estan expuestos a la publicidad, las personas
podrian cargar mayor granularidad de informacion acerca de ellas en un centro de experiencia,
entregando a la plataforma informacion de tipo 11D para los fines publicitarios e informacion
PIl a los fines de ser recompensada. Esto seria un mddulo de la plataforma donde las personas
pueden cargar informacion tanto demogréafica como psicografica, es decir, datos duros como
edad o genero, y datos blandos como preferencias en funcion de la publicidad que desean
recibir, como ser por ejemplo publicidad de determinada categoria de producto (productos de
higiene personal, autos, servicios financieros, turismo, etc). Cuanta mas publicidad las personas
esten dispuestas a ver, mas recompensadas serian.

De esta forma, toda persona expuesta a un anuncio 0 a una encuesta publicitaria, que
haya cumplido ciertos parametros de viewability consensuados previamente por el ambito
profesional de la publicidad digital e informados en la plataforma, recibiria una fraccion

determinada de ddlar en una billetera virtual, que le permite luego transferirla a una cuenta
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bancaria. Cuantos mas dispositivos se encuentren asociados a una persona, menor sera el pago
que la persona reciba, ya que conceptualmente se busca abordar a personas y no a dispositivos.
Desalentando a que las personas asocien dispositivos compartidos, como ser un SmartTV, a
una mayor cantidad de personas que posiblemente no estén expuestas por el sélo hecho de
obtener ganancias. Facebook, una de las comparfiias que mas se beneficia del ecosistema
publicitario actual, reportd en su ultimo estado trimestral (ler trimestre del 2020) un ingreso
promedio por usuario (ARPU) de $6.95 dblares (FR24News, 2020). PMD busca que cada
persona reciba al menos una fraccidn de esto cada vez que es expuesta a distintas plataformas
o distintos anuncios.

Cabe aclarar que los pagos por exposicion no serian otorgados de forma inmediata a las
billeteras virtuales, sino que se determina una ventana de tiempo para asegurar que no haya
habido ninguna operacién fraudulenta durante el proceso, ya que una vez que los pagos
ingresen a la billetera de las personas se encontraran a disposicion de estas sin vuelta atras.
Gracias a la cadena de bloques, toda esta operatoria estaria completamente registrada,
garantizando los derechos y obligaciones de todas las partes.

Los importes para compensar a las personas son absorbidos por los anunciantes. Asi
como hoy los anunciantes estan dispuestos a pagar un costo adicional por el uso de datos
especificos cuando interactian con un proveedor de datos para mostrar sus anuncios a
audiencias especificas, pagarian por el uso de los datos un precio incluso menor a los
parametros actuales del mercado y aln asi, seria el recurso para compensar a las personas
expuestas y para mantener activo el PMD con el costo que este signifique. Esto se traduce en
un minimo costo dado que los millones de transacciones constantes a nivel mundial podrian
cubrir sin duda los costos de la plataforma, incluso con una contribucién menor al 0.1% del
valor de esas transacciones. De acuerdo con Ross Benes (2018), en su publicacion para E-
Marketer titulada What Marketers Prioritize When Choosing DMPs, la licencia de operar un
DMP que administre hasta 50 millones de usuarios Unicos, puede costar hasta $500.000 dolares
anuales. Para implementar el PMD se necesitaria, por un lado, administrar una cantidad de
usuarios unicos significativamente mayor (de alcance mundial), por otro lado, requiere agregar
algunas capas tecnoldgicas adicionales (blockchain, por ejemplo) y finalmente recursos
humanos para administrarlo. Igualmente, la referencia del costo de plataforma demuestra la
capacidad de administrar todo el ecosistema del PMD con menos del 0.1% de los ingresos
anuales por el pago de la data.

A partir de esto podriamos calcular cudl seria la ganancia econdmica para las personas.

Segun presenta la empresa de publicidad programatica The Trade Desk (2019), en su informe
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trimestral de resultados correspondiente al segundo cuarto del afio, para ilustrar un dia en la
vida de un consumidor estadounidense promedio, las personas estan expuestas a mas de 1.600
mensajes publicitarios diarios, considerando banners de tipo display, anuncios en redes
sociales y video online. Michael Price, director senior de redes sociales en iProspect de Dentsu
Aegis Network, comenta en la columna de opinién de Tim Peterson (2018) del portal
especializado de noticias Digiday, que “los proveedores de datos cobran una tarifa plana, como
$ 1 0$ 1.50 (dolares estadounidenses) cada mil impresiones, dependiendo del segmento de
audiencia”. Por lo tanto, si unimos la cantidad de avisos que un consumidor promedio recibe
por dia en Estados Unidos (1.600), y el costo promedio del uso de data de terceros en el mismo
pais ($1.25), podemos arribar a la conclusion de que un consumidor estadounidense podria
recibir por dia la suma aproximada de $2 (ddlares) en compensacion por estar expuesto a la
publicidad digital.

Si bien las personas pueden optar por abandonar la plataforma en cualquier momento,
sus dispositivos ya no estarian disponibles para ser ofrecidos como datos por parte del PMD.
Esta situacion puede configurarse como una desventaja para cualquier persona al desvincular
la opcién de configurar sus preferencias en funcién del tipo de publicidad a recibir, como asi
tampoco sacar rédito econdémico por hacerlo. EI PMD representa para los consumidores y para
los anunciantes lo que se llama por su nombre en inglés un win win (trato donde ambas partes

ganan).

¢Qué publicidad reciben aquellas personas no afiliadas al PMD?

La base de una plataforma unificada requiere sentar a la mesa a distintos actores del
ecosistema publicitario y entre ellos, con gran protagonismo, se encuentran las empresas que
desarrollan los navegadores web mas extendidos del mercado (cémo ser Google o Apple) y
aquellas que desarrollan las aplicaciones mas extendidas donde es posible mostrar publicidad
(Facebook o Twitter).

De acuerdo con Statista (2020), en su publicacion Market share of leading internet
browsers in the United States and worldwide as of December 2019, existen al mes de diciembre
de 2019 dos navegadores web que concentran el 81.36% del mercado mundial. Estos son los
navegadores de Google y Apple, es decir Chrome (63.67%) y Safari (17.69%) respectivamente.
El 18.64% restante se encuentra atomizado entre siete navegadores, de los cuéles dos son de la

empresa Microsoft (y suman entre ambos menos del 5% de participacion).
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Por lo tanto, si tanto Google como Apple decidieran no mostrar publicidad en sus
navegadores utilizando cookies de terceros, a excepcion de las cookies del PMD, todo el
ecosistema publicitario estaria encaminado a adoptar el uso de la nueva plataforma. Los sitios
editoriales podrian continuar mostrando publicidad a través de las audiencias de tipo 1st party,
pero sitios 0 anunciantes que quisieran integrar audiencias 3rd party deberian recurrir al uso
del PMD.

Si bien esto tiene que ver con los navegadores, las otras grandes avenidas que conectan
a las marcas con los consumidores son las distintas aplicaciones moéviles donde es posible servir
anuncios publicitarios. De acuerdo al sitio Tech Jury (2020), las tres aplicaciones mas utilizadas
a nivel mundial son Facebook, Youtube e Instagram.

De acuerdo con Market Watch (2020), como hemos mencionado anteriormente, al
menos el 70% de la inversion en medios digitales de las compafiias en Estados Unidos
convergen en las plataformas de Google (Youtube, Display y Search) y Facebook (Facebook e
Instagram). Este 70% se agudiza hacia una concentracion mayor en el resto de los paises
occidentales, dado que no se encuentra tan establecido Amazon como producto publicitario.
Amazon, segun Perrin (2019), para el sitio E-Marketer, es el tercer vendedor de anuncios
digitales de Estados Unidos, con un 8% de participacion.

En términos de penetracion, Facebook representa a enero 2020, segun Internet World
Stats (2020) un 28.5% a nivel mundial, con méas de 2.224 millones de usuarios registrados. Por
su parte, Youtube representa el 21.5% segun la publicacion de Statista (2020) llamada
YouTube - Statistics & Facts, con la suma de 1.680 millones de usuarios. De acuerdo con
Internet World Stats (2020) la poblacion mundial conectada a Internet es de 4.585 millones,
por lo que la penetracion calculada en poblacion general aumenta significativamente en cuanto
a participacion con respecto a los usuarios de internet, siendo Facebook de 48% y Youtube de
37%.

Estas cifras nos muestran que, de adoptar Facebook y Google el proyecto, se estaria
cubriendo una porcion realmente mayoritaria del mercado publicitario digital mundial, entre
navegadores y aplicaciones.

Por lo tanto, aquellas personas que no hubiesen registrado sus datos en el PMD, pueden
ver publicidad de sitios web o aplicaciones gracias a datos de tipo 1st party, sin necesariamente
contar con un nivel de personalizacion tan granular como aquellas registradas en la plataforma,

ni percibir ingresos por la misma.

¢Como se logra la medicion multiplataforma?
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Uno de los mayores desafios a la hora de abordar correctamente la medicion, es
comprender como las marcas se conectan a través de la publicidad con un mismo consumidor
que esté expuesto a multiples plataformas (Youtube, Facebook, etc) y por medio de multiples
dispositivos (computadoras, teléfonos, tabletas, Smart TV, etc.). Resolver la medicién
multiplataforma y multidispositivo permite a los anunciantes comprender el alcance obtenido
de una campafia publicitaria en una determinada audiencia y, por lo tanto, la verdadera
frecuencia de anuncios sobre usuarios, limitando las impresiones o vistas entregadas a usuarios
en sus dispositivos moviles o en otros dispositivos.

Al momento de medir el viaje de los consumidores entre pantallas, el uso de cookies es
una buena aproximacion al entendimiento de la actividad en computadoras y entornos web,
pero no suficiente para comprender la actividad de un consumidor que a la actualidad esta
ademas expuesto a mdviles. Como se menciond anteriormente, existen distintos datos que
permiten identificar personas entre plataformas y diversas técnicas que permitiran resolver el
desafio de la individualizacion de un usuario en cada una de ellas, mientras se prioriza el
respeto a la privacidad. Por el momento, las opciones actuales no resuelven de forma holistica
la medicion.

El PMD, propone contar con la identidad de cada persona registrada en la plataforma
asociada a un ID, una identificacion Gnica que permite relacionar a una misma persona con
navegadores y dispositivos. Serian las personas, a través de su propio consentimiento, quiénes
asocien navegadores o dispositivos a su perfil de forma voluntaria.

Fuera del PMD, el ID no llevaria consigo ninguna informacién que permita
individualizar a una persona y siempre viajaria entre plataformas de manera encriptada, asi
como se encriptan los device ID de telefonos mdviles con algoritmos de encriptacion ,como ser
Secure Hash Algorithm-2 (SHA-2), Secure Hash Algorithm-3 (SHA-3) o Message-Digest
Algorithm 5 (MD5).

De esta forma, las plataformas pueden servir anuncios publicitarios a un ID que se
encuentre asociado a una pantalla, por decirlo de alguna manera, a un navegador 0 una
aplicacién. Ssu vez ese ID responderia a una persona. De esta forma, se puede comprender
facilmente si los anuncios publicitarios exhibidos en determinados dispositivos (una
computadora, un movil o un smartTV) o en determinadas plataformas (Spotify o Instagram) se
han exhibido sobre una cantidad determinada de personas y evitar asi asunciones equivocadas

sobre la duplicidad de audiencia.
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¢ Cuales seran las posibilidades de medicién del PMD?

Lograr una plataforma que contenga millones de personas registradas y que logre
romper la brecha multiplataforma y multidispositivo, permite tener un gran panel de
observacion para conducir diversas mediciones con mayores niveles de precision que las
técnicas actuales. De hecho, lograr una medicion multidispositivo puede habilitar la
comprension con exactitud de que personas han estado expuestas a un estimulo publicitario
tanto desde computadoras como desde dispositivos maviles. Evitando las posibilidades de
sesgo, como sucede hasta ahora con las técnicas mas extendidas, dénde en algunas
metodologias de medicién la informacion deterministica viene Unicamente de computadoras
(cookie tracking) mientras que en los dispositivos moviles se asume a través de calculos
probabilisticos si una persona ha estado expuesta a un estimulo publicitario (OTS).

En términos del disefio experimental, puede aplicarse como en las técnicas mas
extendidas el disefio de casos y controles. EI PMD seria un panel tan robusto, en cuanto a
cantidad de personas, que puede habilitar una estrategia de recoleccion de datos rapida y un
muestreo probabilistico altamente representativo, es decir, con un altisimo nivel de confianza,
mismo en publicos objetivos definidos tanto en términos demograficos (variables duras) como
psicograficos (variables blandas).

Con respecto al método de muestreo, al estar conformado este panel por una enorme
base de datos propia, permite implementar muestreo estratificado, capaz de lograr la
recoleccion necesaria para comprender distintas categorias o estratos. La recoleccién de datos
se puede dar tanto a nivel de encuestas enviadas por correo electronico a las personas
registradas, como a través de encuestas nativas en las aplicaciones o en los navegadores. El
solo hecho de contar con los navegadores o las aplicaciones mas reconocidas comprometidas
con el proyecto, abre a un sinfin de posibilidades de recoleccion de datos. Esto redundaria,
ademas, en una rapida recoleccion, lo cual permite la observacion de resultados casi en tiempo
real, ya que seria posible contar en poco tiempo con un gran volumen de resultados que
aseguren confianza estadistica.

A la metodologia de encuestas declarativas, se la puede contrastar con informacién de
comportamiento para tener una mayor comprension de la exposicion de un consumidor a un
estimulo publicitario. De esta manera, se tiene conocimiento de si ha estado expuesto a mas de
un estimulo del mismo anunciante en mas de una plataforma o sitio web, sin limitarse a sus
respuestas consientes declarativas. Esto se genera gracias a la cadena de bloques que otorgan
trazabilidad de todos los anuncios publicitarios y permite comprender la cantidad de estimulos
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que han influido en una decisién de respuesta, contando con informacién real del
comportamiento del consumidor para evitar respuestas sesgadas y asi lograr mediciones mas
efectivas. De esta forma se conjugan las encuestas para entender lo que las personas pueden
recordar y la informacion de comportamiento para saber lo que las personas realmente estan
haciendo a través de los distintos puntos de contacto con las marcas.

Por otro lado, la implementacion de disefios de investigacion puede realizarse de
manera autoadministrada por los anunciantes (o terceros contratados por estos) sobre la
plataforma. EI PMD puede tener mddulos sencillos capaces de permitir a cualquier anunciante
disefiar e implementar investigaciones sin requerir conocimientos técnicos. De esta forma, no
existirian los costos actuales, dénde una compafiia de investigacion debe contratar un panel
tercerizado para acceder a los casos y agregan a esto el costo de su servicio de disefio
experimental e implementacién de la investigacion, que redunda en costos excesivos para los

anunciantes.

124



6. Conclusiones

A lo largo de la elaboracion hemos buscado describir el ecosistema de medicion de
resultados en comunicacion publicitaria a traves de medios digitales. Especificamente redes
sociales y display, cuando se orienta a posicionamiento de marca, para grandes compaiiias
anunciantes o marcas, que buscan comprender el efecto que una publicidad especifica logra en
la mente del consumidor. Para ello, hemos pormenorizado las metodologias existentes en la
industria y las falencias de aquellas mas extendidas en relacion con las demandas del ambito
publicitario mismo, para arribar asi, a una propuesta superadora, que puede presentarse como
una alternativa mas precisa a las actualmente mas extendidas.

Podemos decir que el campo de la comunicacion publicitaria digital es parte de una
actividad demasiado dinamica. Es complejo comprender cuéles son los indicadores que las
marcas deben mirar al momento de abordar un plan de comunicacion de marca, por lo que se
torna mas complejo atn entender qué indicadores medir y, a su vez, como hacerlo. Hay marcas
que aln basan su estrategia de redes sociales en contenidos orgénicos, cuando estos no
producen la escala necesaria, por lo que se enfocan en medir “me gusta”, cudndo estos no
correlacionan con objetivos de negocio. Otras destinan el fuerte de su presupuesto a los medios
pero subestiman la importancia de la creatividad, cuando esta tiene un peso muy relevante en
los resultados de un plan de construccién marcaria. También se encuentran aquellas que
enfocan sus esfuerzos en usuarios facilmente alcanzables por ser parte de una base de
consumidores, donde se observan tasas de resultados a corto plazo altamente exitosas, pero que
no hacen a un aporte de la marca en el mediano y largo plazo. Estos equivocos han sido
provocados, en muchos casos, por los modelos comerciales que se encuentran detras de las
mayores plataformas publicitarias y se han potenciado a causa de la falta de pensamiento
criticos en muchos profesionales del mundo publicitario.

Sumado a esta complejidad, podemos concluir que el colectivo de profesionales de la
industria no cree que las metodologias de medicidn existentes sean lo suficientemente robustas
para satisfacer sus necesidades. Si bien, el &mbito profesional coincide en que la publicidad es
capaz de hacer un gran aporte al negocio, existe una teoria extendida acerca de la incapacidad
de medir correctamente ese aporte y comprender con exactitud cuéles son los medios digitales
responsables. Tanto anunciantes, medios y compafiias que trabajan en medicion estan de
acuerdo acerca de que existe una deuda a nivel industria cuando se trata de medicion digital

para precisar posicionamiento marcario. La mayoria coincide en que los problemas de
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medicion impactan en el entorno digital en cuanto a qué tan confiable es a la hora de hacer
publicidad.

Las metodologias de medicion mas extendidas a la actualidad permiten calcular
determinados indicadores acordados en el campo profesional publicitario y son heredados de
los estudios de construccion de marca en medios mas tradicionales pretendiendo analizar los
cambios que se dan en la mente de las personas expuestas a un mensaje publicitario, dado que
la exposicion a una publicidad logra modificar opiniones con respecto a una marca. Si bien
estas técnicas no son innovadoras, se enfocan en el largo plazo, evitando mirar indicadores
asociados a rendimiento inmediato de una campafa publicitaria, como ser los “Me gusta”, los
seguidores o los clicks, que son mas bien indicadores de corto plazo. Estas metodologias se
enfocan en cuantificar un cambio en la mente del consumidor en funcion de variables como ser
el conocimiento de una marca, la recordacion de un anuncio, la favorabilidad hacia la marca,
la asociacion de la marca con determinados atributos o la intencion de compra, entre otras.
Ademas, estas metodologias permiten medir indicadores como ser la frecuencia Optima
(nimero de exposiciones a un anuncio necesario para generar un cambio), el costo de generar
un cambio segln exposicion del mensaje en distintos medios o plataformas, cuales medios
generaron mas cambios, cuales fueron los mensajes creativos que mas cambios generaron o en
qué grado fueron generados los distintos en distintos segmentos de la audiencia objetivo.

En términos metodoldgicos, podemos concluir que las técnicas de medicion mas
adoptadas por la industria, y que permiten medir lo anteriormente mencionado, se basan en el
disefio experimental de casos y controles. Buscan estimar el grado de asociacion en una
relacion hipotética causa-efecto. Es un disefio de tipo observacional analitico longitudinal,
donde la forma de determinar si existe asociacion entre el cambio en la mente del consumidor
y la exposicién a un anuncio publicitario consiste en seleccionar a las personas que han sido
expuestas al anuncio y a las personas libres de exposicion. Luego comparar ambos grupos en
relacién con la exposicion, segin como se han movido en cada caso los indicadores de marca.
Si los resultados entre los casos y los controles son diferentes, entonces se puede inferir que la
exposicion al anuncio es la causa de aumento o disminucion del resultado.

Hemos visto que hay tres tipos actores que tienen protagonismo en el ecosistema de
medicion. El primero son las compafiias dedicadas a la investigacion de mercado que trabajan
en el mundo publicitario desde antes de la aparicion de la comunicacion digital, donde las méas
reconocidas mundialmente son Nielsen, GFK y Kantar Millward Brown. EIl segundo, son
compafiias dedicadas a la investigacion que nacieron ya en la era digital, como es el caso de

Cosmcore. El tercero, el de las propias plataformas publicitarias que tienen desarrollados
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modelos de medicion para construccion marcaria, como ser Facebook y Google. Técnicamente,
todas se basan en el cookie tracking para identificar los casos que seran expuestos. Facebook y
Google son las que logran una medicion bastante mas integral, midiendo tanto computadoras
como dispositivos moviles, mientras que las demés se enfocan mas bien en computadoras y
trabajan la exposicion a maéviles por medio de inferencias probabilisticas. Otra diferencia entre
los distintos actores son la cantidad de casos y controles que se recogen en cada metodologia.
Aungue no presentan diferencias en cuanto a la recoleccion de datos. En general, las diferencias
metodoldgicas no son significativas, ya que el punto principal es que todos trabajan a traves
del mismo disefio experimental. Es aqui donde radica el problema, todas las opciones se limitan
a encuestas de tipo declarativas, mientras que existe una gran dificultad de entender al
consumidor desde el inconsciente, es decir, cuéles son realmente las motivaciones mentales
que afectaran sus juicios y decisiones.

Sumado a esto, aun no se han logrado resolver distintas problematicas que surgen al
momento de abordar el ecosistema de comunicacion publicitaria digital y, por lo tanto, de
medirlo. Las técnicas méas extendidas no contemplan, por ejemplo, abordajes referidos a
investigar mediante la neurociencia los estimulos que se dan en la mente de los consumidores,
no entrecruzan informacion real de comportamiento online de las personas con su informacion
declarativa, ni logran superar la problematica de los walled gardens. Encima, la industria se
enfrenta a otras probleméticas como ser el fraude publicitario y el viewability, que atentan
contra los planes de comunicacién de las marcas y, por ende, contra sus resultados, generando
distorsion a la hora de medir y en los indicadores analizados.

Es por esto, que proponemos otras técnicas que permiten a las marcas un abordaje mas
robusto cuando se trata de medir el comportamiento de los consumidores. Las metodologias
anteriormente mencionadas se enfocan en la declaracion de las personas, pero no logran medir
a ciencia cierta cuales son todos los estimulos a los que las personas han estado expuestas. Una
de las técnicas para comprender mejor a qué estimulos ha estado expuesta una persona que
responde a una encuesta es utilizando informacion proveniente de los sitios y aplicaciones por
los que esta persona navego, y no centrarse unicamente en la asociacion de la respuesta con un
sitio especifico que estamos estudiando. Claro que los walled gardens presentan limitaciones
para llevar a cabo este abordaje, ademas de las limitaciones que también presenta todo lo
referido al respeto por la privacidad.

Otra de las técnicas que hemos identificado y que permitiria un mejor entendimiento al
asociar respuestas con estimulos es la aplicacion de la neurociencia. A diferencia de las

respuestas consientes de los consumidores frente a una encuesta, la neurociencia permite
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comprender a las personas a traves de la observacion de comportamientos y llegar a
conclusiones més acabadas, logrando interpretar su sistema nervioso autonomo. Permitiendo
asi, observar cambios que se dan en las personas en respuesta tanto a estimulos como o tareas
que requieren variaciones en el esfuerzo mental. Esta técnica podria utilizarse previo a la
ejecucion del plan de comunicacion y orientarse a comprender los estimulos que los anuncios
publicitarios generan en la mente del consumidor. De esta manera, se recopila informacion para
explicar mejor sus respuestas declarativas, las cuales se ha demostrado que no siempre
correlacionan con las percepciones inconscientes del consumidor. Incluso para realizar
determinadas predicciones a escala de los posibles resultados del plan de comunicacion. Sin
embargo, hemos visto que el alto costo de esta técnica es lo que impide que tenga mayor
aceptacion en la industria.

Otra de las técnicas que hemos identificado como muy valiosa es la capacidad de lograr
una medicion tanto multicanal como multidispositivo. Es imprescindible que las marcas
puedan comprender, al momento de medir, si estdn abordando a un Gnico consumidor a través
de distintos medios o de distintos dispositivos. Existen formas de lograr establecer estas
relaciones, tanto desde inferencias probabilisticas como desde la integracion de plataformas a
través de APIs y de lectura de dispositivos mediante distintas técnicas entre cookies o device
IDs u otras. Sin embargo, tanto la falta de un abordaje multicanal como multidispositivo
responden a problemas vinculados a cuestiones de negocio que tecnoldgicos o de privacidad.
Sucede algo similar cuadndo se intenta tener un mejor entendimiento del total de sitios y
aplicaciones por los que los consumidores han navegado y dejar de centrarse en una Unica
plataforma de estudio. Alli aparecen nuevamente las limitaciones autoimpuestas por los walled
gardens.

Dirigirse, entonces, hacia un ecosistema de medicion mas completo y sin fronteras,
implicaria encontrar nuevas técnicas que permitan superar las barreras de los walled gardens,
mientras se asegura la privacidad de las personas. Combinar data de tipo 1st party con 3st party
bajo un esquema transparente, auditable y consentido por los usuarios, podria ser el puntapié
para lograr construir una plataforma que permita a las marcas abordar a los consumidores sin
las limitantes en cuanto a la problematica de alcance e integracion de los walled gardens,
sorteando los conflictos multidispositivo y multiplataforma. Por lo tanto, se propone la creacién
de una plataforma llamada PMD, que ademas de integrar a todos los actores de la industria
publicitaria digital, integre a las personas y les permita, no solamente ser quiénes administren
sus propios datos, sino ademas percibir ganancias por los estimulos publicitarios a los cuales
estén expuestas. Una plataforma basada en cddigo abierto, que dote de transparencia total a su
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ejecucion y al uso que se hace de los datos de las personas. A la vez que permita a los
anunciantes comprender la totalidad de los sitios que las personas han visitado (siempre basado
en informacion agregada) mediante el uso de tecnologia blockchain, que garantice las
condiciones para evitar cualquier tipo de fraude o interferencia tecnolégica y para permitir la
percepcion de ingresos por parte de las personas. De esta forma, ademas de medir a ciencia
cierta la totalidad de las personas expuestas a una comunicacion, se conocerian con exactitud
los estimulos que han recibido y por medio de que plataformas, generando asi informacion de
calidad y permitiendo ademas contactar a los consumidores para ser encuestados, recolectando
datos y obteniendo resultados de forma rapida, autoadministrada por los anunciantes y sin

costos prohibitivos.
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