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Cantos de sirena sobre el “Ist-Party
Data”

Los datos propios (1st-party data) son imprescindibles, pero no bastan: por
qué «céntrate en tus datos y olvida los de terceros» es una falacia.
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Si no trabajas en la industria MarTech/AdTech, seguramente no estas muy al
tanto del “terremoto silencioso” que sacude al sector desde hace algun tiempo.

Primero, un poco de historia

Trataré de resumirlo brevemente, aunque para lograrlo tenga que simplificar en
exceso esta historia larga y compleja:

® Las tecnologias que han permitido durante afios que se mostrase publicidad

personalizada en webs y apps dependian de mecanismos de seguimiento que

recopilasen informacion sobre los consumidores en las distintas propiedades

digitales que usaran, combinando esos datos en perfiles unificados a los que

los anunciantes pudieran acceder para extraer insights y tomar decisiones

de segmentacion.

Una parte de ese trabajo de recopilacion, agregacion, analisis y comparticion de

datos se hacia de forma legal, fransparente y respetuosa con las personas cuyos

datos se manejaban. Otra parte, no nos engafiemos, no era asi.

® Del mismo modo, una parte de los usos que se hacian de esa informacion se
traducian en mejores insights y en targeting mas eficaz. Otra parte, no. Y, como
dice el famoso adagio publicitario, siempre fue dificil saber qué parte es la buena
y cudl es la mala.

® Que muchos anunciantes experimentasen retornos por debajo de sus

expectativas en sus esfuerzos de publicidad digital incrementé la presion en toda

la cadena de valor, lo que aumento la frecuencia de las practicas de falta de

transparencia en todos sus eslabones: desde los problemas de visibilidad de los

anuncios en los medios hasta un incremento de las practicas mas oscuras de

recopilacion y seguimiento de datos.

La presion publicitaria y de seguimiento aumento a tales niveles que los

consumidores reaccionaron con el uso de herramientas para bloquear los

anuncios y las cookies. En algunos segmentos demograficos, el uso de estos ad

blockers llegé a superar el 30% en su punto cumbre.

Poco a poco, fue aumentando la consciencia entre (casi) todos los implicados

de que se estaban superando demasiadas lineas rojas: cada vez mas voces se

alzaban en defensa de la privacidad de los consumidores y de la fransparencia.

® A medida que aumentaba esa tendencia, cobraron cuerpo ambiciosas iniciativas

regulatorias (el RGPD europeo y la CCPA de California -y su futura hija, la

CPRA-, principalmente) que dieron un fuerte golpe a todo el sector, sobre todo

a quienes operaban mas lejos del consentimiento de los usuarios pero, en ultima

instancia, a todos sus integrantes.

Coincidiendo en el tiempo con la nueva legislacion, escéandalos como el de

Cambridge Analytica (que ahora sabemos que no fue tan grave como se contaba

entonces) llevaron a importantes players como Facebook+Instagram o Twitter a

cambiar la manera en la que se podia recopilar y acceder a informacion en

sus propiedades. Si antes ya eran un “walled garden”, desde entonces lo fueron

mucho mas (sobre todo FB y sus demas propiedades).

® Jugadores clave de la industria, como Google o Apple, se movieron también en
la linea de proteger la privacidad de sus usuarios. De forma paulatina, ambas
plataformas han ido limitando las capacidades de recopilacion de datos por
parte de terceros, hasta llegar a la situacion actual de finales de 2020 en
la que, en Chrome, Safari 0 iOS, podemos decir que ya son inoperantes, a
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efectos practicos, tanto las cookies de terceros como los identificadores de
dispositivos, mecanismos clave para poder componer esos perfiles ricos que
usar en segmentacion publicitaria.

Gracias por llegar hasta aqui, maxime si lo anterior ya te sonaba familiar. Sé que
me dejo factores como los problemas de brand safety o el paso al modelos de
suscripcion de muchos medios.

El entorno actual

Los tres ultimos afios han sido particularmente duros en el sector. Miles de

puestos de trabajo se han esfumado y empresas enteras han desaparecido. Muchos
coinciden en que el ajuste no ha terminado aun, con los ultimos movimientos

de Apple, rematados por la crisis del COVID-19, que no ayuda (aunque algunos
sectores, como el del ecommerce, amortiguan el golpe un poco).

Ante esta situacion, a todas luces dramatica, la industria trata de generar nuevas
tendencias y soluciones para tratar de remontar. El debate y las propuestas
comerciales y regulatorias giran alrededor de cuestiones como la gestion de la
identidad digital o la medicién de la eficacia publicitaria.

Hay un tema, no obstante, que cada dia cobra mas y mas relevancia en la
conversacion: la necesidad de volcarse sobre los datos Ist-party, es decir,
aquellos datos que una organizacion es capaz de recopilar en sus propiedades
digitales, directamente de sus visitantes/usuarios/clientes, sin intermediarios.

Conversaciones interesadas

Demasiado a menudo, el discurso en defensa de los Ist-party data viene de aquellos
fabricantes de tecnologia MarTech/AdTech cuya propuesta de valor no ha resistido
a las limitaciones impuestas por el nuevo escenario y necesitan reinventarse para
sobrevivir. Es decir, es un discurso que busca solucionar un problema que es
mas acuciante para el vendedor que para su mercado.

Otros que se suman a ese discurso son los pocos privilegiados que, por su tamafio
y su posicion de ventaja en el mercado, tienen una cantidad ingente de datos 1st-
-party con los que jugar. Basicamente, hablamos de las tres grandes redes sociales
y los tres o cuatro medios de comunicacion lideres a escala global, junto con

algun medio lider regional. No mas de 15 o 20 empresas en el planeta pueden
permitirse el lujo de prescindir de los datos de terceros y, sobre fodo, de
convertir sus datos propios en un activo valioso, monetizable y que les permita crear
barreras de entrada ante sus competidores.

Necesario, pero no suficiente

Cuidado en este punto: no quiero decir con nada de lo anterior que los datos
propios no sean de vital importancia para cualquier organizacion. Lo son, sin duda.
Lo que digo es que la receta de “concéntrate en aumentar y mejorar tus datos 1st-
-party y con eso resolveras tus problemas” es una falacia. Debes hacerlo, por
supuesto, pero no te bastara con hacerlo.
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No mas de 15 0 20 empresas en el planeta pueden permitirse el lujo de prescindir
de los datos de terceros y, sobre todo, de convertir sus datos propios en un

activo valioso, monetizable y que les permita crear barreras de entrada ante

sus competidores.

Para empezar, porque hay industrias enteras que no tienen contacto directo con
su cliente final.

Pero, sobre todo, porque da igual lo bien que trabajes tu recopilacion de datos
Ist-party: tu visién sobre las caracteristicas y comportamientos de tus clientes
siempre va a ser limitada. Ni siquiera Facebook o Google lo saben todo sobre sus
usuarios... y la mayoria de las demas organizaciones estan a afios luz de Facebook o
de Google.

Y no olvidemos otro factor relevante: algunas marcas pueden llegar a saber mucho
sobre sus clientes... pasado un tiempo de relacion. Al principio, en los primeros
contactos con un posible cliente, no sabes practicamente nada. Necesitas datos
adicionales para maximizar las probabilidades de que ese lead se quede contigo o
para darle una experiencia excepcional en sus primeras interacciones como cliente.

Asi que, si, hay que frabajar (mucho) en afinar la recopilacién de datos propios,
analizarlos como es debido y activarlos para convertirlos en valor, pero nada de eso
significa que debamos ver el 3rd-party data como algo del pasado.

Ahora, acceder a datos de terceros que cumplan con todas las obligaciones
regulatorias y que no traicionen la confianza de nuestro cliente es mas engorroso v,
también, mas caro. A cambio, son la Unica manera realista con la que podemos
aspirar a contestarnos ciertas preguntas sobre nuestros clientes que, sin ellos,
resultan inabordables.
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