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Resumo

A presente dissertacao visa identificar qual a principal necessidade a
colmatar apos o fim das Third-Party Cookies e consequentemente apresentar as
melhores alternativas.

Cookies sao pequenos ficheiros armazenados nos browsers, com o objetivo de
rastrear o navegante, para recolher informagao de atividade e identidade. Os
websites e/ou plataformas podem instalar cookies de prépria autoria
(recebendo todos os dados que estas captem) ou cookies disponibilizadas por
terceiros (recebendo somente certas informacdes que a entidade terceira
disponibiliza). Estas sao, em funcao da sua origem, respetivamente First-Party
Cookies e Third-Party Cookies.

Em congruéncia com novas politicas de privacidade, a Google decidiu abolir
as Third-Party Cookies do seu browser, o Google Chrome, o qual representa
60% das utilizagdes neste mercado. Esta medida tornard entao as Third-Party
Cookies praticamente obsoletas e consequentemente ditara o fim das mesmas.

Este fim afirma-se como um enorme entrave ao funcionamento de uma
induastria avaliada, em 2019, em 319 mil milhdes de doélares: A industria da
Publicidade Online.

Assim sendo, no decorrer desta dissertacao, o Targeting Digital foi
identificado como a principal necessidade a ser supressa, por meio da
metodologia utilizada. Em suma, foram realizadas trés entrevistas a
representantes de diferentes empresas, cujas opinioes foram tidas em conta e
analisadas via uma metodologia de analise qualitativa, a Grounded Theory.

Para colmatar entdao as vantagens que as Third-Party Cookies permitiam no

que toca ao Targeting Digital, foram identificadas as alternativas mais
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adequadas e correntes para o ambito de cada entrevistado, nomeadamente o

Contextual Targeting, Identity Solutions e Data Pools.

Palavras-chave: Cookies; Third-Party Cookies; Targeting

Palavras: 6081
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Abstract

This dissertation aims to identify the main need to be addressed after the end
of Third-Party Cookies and consequently present the best alternatives.

Cookies are small files stored in browsers, with the objective of tracking
the navigator, to collect information of activity and identity. The websites
and/or platforms may install cookies of their own authorship (receiving all the
data they capture) or cookies provided by third parties (receiving only certain
information that the third-party entity provides). These are, depending on their
origin, First-Party Cookies and Third-Party Cookies, respectively.

In accordance with new privacy policies, Google has decided to abolish
Third-Party Cookies from its browser, Google Chrome, which accounts for 60%
of use in this market. This measure will then make Third-Party Cookies
practically obsolete and consequently will dictate their end.

This end asserts itself as a huge hindrance to the operation of an industry
valued, in 2019, at $319 billion: The Online Advertising industry

Therefore, during the course of this dissertation, Digital Targeting was
identified as the main need to be suppressed, by means of the methodology
used. In short, 3 interviews were conducted with representatives from different
companies, whose opinions were taken into account and analyzed via a
qualitative analysis methodology, the Grounded Theory.

In order to then address the advantages that Third-Party Cookies allowed
when it came to Digital Targeting, the most suitable and current alternatives
were identified for the scope of each interviewee, namely Contextual Targeting,

Identity Solutions and Data Pools.

Keywords: Cookies; Third-Party Cookies; Targeting
Words: 6081
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1. Introducao

1.1 Contextualizacao da Problematica

Em 2019, Justin Schuh, Diretor da Chrome Engineering, anunciou uma nova
iniciativa da Google que visa melhorar a privacidade daqueles que navegam na
Internet: a Privacy Sandbox.

Esta iniciativa da Google tem como objetivo desenvolver tecnologias que
providenciem uma melhor e omnipresente politica de privacidade na Web, sem
comprometer a capacidade dos negdcios digitais captarem informacoes
providenciais para triunfarem. Neste intuito, foram tracadas algumas medidas,
diretamente aplicdveis no Google Chrome e apresentadas a outros browsers, de
forma que qualquer navegacao na Internet respeite os novos standards de
privacidade do navegante.

Entre estas medidas consta a remogao das Third-Party Cookies. As cookies
sao pequenos ficheiros criados pelos sites, que podem servir para guardar
informacao, que rastreiam toda a agao do utilizador (v.g., que produtos
visualizou, de que website vinha, quantos produtos adicionou ao carrinho de
compras, etc). Vitais para a estratégia digital de muitos, estas cookies serao
permanentemente removidas do Google Chrome em 2023, dado o rastreamento
excessivo. Praticas como o fingerprinting (informagao recolhida sobre o
software e hardware do navegante, para identificagdo do mesmo) sao
resultantes das capacidades destas cookies e comprometem o anonimato do
navegante.

Sao facilmente identificaveis as mais-valias, mas também os inseparaveis

defeitos desta tecnologia. Defeitos de privacidade estes, que ja levaram a acao
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de outros conhecidos browsers como o Firefox e o Safari, que bloquearam as
Third-Party Cookies em 2019 e 2020, respetivamente.

Com o bloqueio destas nos principais browsers do mercado (contando o
Google Chrome com 60% do trafego), um futuro sem Third-party Cookies
aproxima-se, futuro para o qual os comércios digitais se devem precaver. Com
estratégias de negdcio baseadas nos dados retirados desta fonte, estas terao que
ser reformuladas. Com consciéncia da importancia que estas tinham para os
comércios, The Privacy Sandbox visa também desenvolver e disponibilizar
novas fontes de informacao, mais éticas e eficazes.

No ambito desta investigacdo e desenvolvimento de novas solugdes pds
Third-Party Cookies, ergue-se o tema desta dissertacao:

“O Fim das Third-Party Cookies e as Alternativas Emergentes”

Assim sendo, o impacto geral provocado pela eventual obsolescéncia das
Third-Party Cookies trara diferentes implicagdes e consequéncias, todas elas
potenciais alvos de estudo. Esta dissertagao foca-se nas futuras implicagoes
sobre o Targeting Digital e como poderao estas ser colmatadas através de

metodologias/tecnologias existentes e/ou emergentes.
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2.Enquadramento Tedrico

2.1. O Marketing Digital

2.1.1 O que € Marketing?

Segundo a AMA (American Marketing Association, 2005), a produgao,
divulgacdo e entrega de valor aos consumidores, bem como a gestao das
relagdes com os clientes de uma forma que beneficie a empresa e os seus
intervenientes, fazem todos parte da funcao organizacional conhecida como
Marketing.

Porém, a mesma associacdo rescreve a definicdo de Marketing que
apresenta, trés anos depois. De acordo com a mesma, AMA(2008), Marketing é
0 processo de criar, comunicar, trocar e distribuir ofertas que sao valiosas para
clientes, parceiros e sociedade em geral.

A necessidade de redefinir esta ciéncia num tao curto espaco de tempo, é
por si s6 a melhor descricao possivel para aquilo que é o Marketing. Uma
ciéncia tao abrangente em constante metamorfose, que a propria denominacao
de ciéncia pode ser até restritiva. O proprio nome “Marketing” provém de
“Mercado” e a atividade em si nao se limita a atuar apenas em mercados.

Kotler (2000), afirma que nas décadas de 1940 e 1950, quando o mercado
comegou a crescer e os clientes comegaram a examinar e a comparar as suas
opgoes de compra, surgiu o Marketing.

Contudo, segundo defini¢oes mais atuais, que cada vez mais reconhecem
a abrangéncia e omnipresenca do marketing, este sempre acompanhou a
economia, os mercados, os negdcios e mesmo até iniciativas sem fins lucrativos.

Assumindo que os 7P’s sdao os pilares do Marketing (Price, Product, Place,

Promotion, People, Process, Physical evidence), podemos constatar que, muito
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provavelmente, o evento que inicialmente alavancou o Marketing para aquilo
que € hoje, foi a criacao da prensa tipografica, inventada por Gutenberg em

1450, a qual permitiu a criagao dos primeiros antincios massificados.

2.1.2 O que é Marketing Digital?

Desde o surgimento da Internet, todo o desenvolvimento gerado em torno da
mesma, enalteceu-a como o meio mais popular, eficaz e eficiente de
comunicagao, logo, consequentemente, também de promogao.

Segundo Lamberton e Stephen (2016), os meios digitais vieram revolucionar
a comunicacao de marketing, ao providenciar novas formas de vender,
informar e prestar servigos aos clientes.

Ja& Hennig-Thurau et al. (2010), defendem que o aparecimento destas
plataformas digitais nao disponibilizou apenas novos meios de comunicagao,
sendo que também alterou a forma como as empresas comunicam com 0s seus
clientes.

De acordo com o que foi previamente referido acerca da massificacao
consequente da invencdo da prensa tipografica (e de toda a industria da
imprensa logicamente), os meios digitais permitem atingir outros niveis de
alcance. Tal como referem Lucius e Hanson (2016), o Marketing Digital tem
cada vez maior importancia dado o namero de clientes que consegue captar.

Com o objetivo de abordar os tais meios digitais, Chaffey e Smith (2013)
subdividem os média digitais em 3 diferentes tipos, nomeadamente paid,
owned e earned.

Mas entao, que meios e ferramentas permitiram a emergéncia destes tipos de
media? Redes sociais, websites, aplicagdes e ferramentas de analytics, mail
marketing, SEO (Search Engine Optimization), Landing Pages, Automagao,

Contetuido, respetivamente.
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Em suma, o Marketing Digital é, segundo Chaffey et al. (2009), a utiliza¢ao
da tecnologia digital em campanhas de marketing com o objetivo de aumentar
as receitas e reter os clientes. O reconhecimento do valor das estratégias digitais
e a criagao de uma estratégia deliberada para melhorar a compreensao do
cliente, oferecer uma comunica¢ao integrada direcionada, e fornecer servigos
online adaptados as exigéncias especificas do cliente sao as formas de alcangar

esse objetivo.

2.1.3 Publicidade

Antes de partir para o conceito de Publicidade online, é preciso esclarecer o
conceito geral de Publicidade por si so.

Segundo William J. Stanton (1984), Publicidade ¢ um ramo comunicacional
de Marketing que engloba o uso de mensagens nao pessoais e patrocinadas
para promover e/ou vender um produto, servico ou ideia. Ja Bagwell (2007),
afirma que este é do interesse dos economistas dado o papel proeminente sobre
a vida econdmica. Pode ser persuasiva, informativa ou ainda complementar ao

proprio produto/servigo.

2.1.4 Publicidade Online

Em funcdo dos meios nos quais a mensagem ¢ distribuida, nascem diferentes
tipos de Publicidade, como a Publicidade televisiva, de radio e o de jornais.
Entre estes, consta a Publicidade Online. Logicamente, trata-se da pratica de
Publicidade nos meios digitais, através da Internet. Porém, o meio digital
envolve etapas caracteristicas nesta cadeia publicitaria: para além da presenga
(obrigatoria para o efeito) de um agente editor, de um anunciante e de um alvo,
fazem também parte outros tipos de intervenientes, tal como agéncias de

Publicidade online e servidores.
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2.1.5 Servidores de Antincios

Os servidores de antncios sdao os agentes (tecnologias e plataformas) que
colocam os anuncios online nos websites. Estes representam o passo entre o
editor e 0 anunciante: um passo fundamentado em toda a informagao recolhida
sobre os navegantes. O desempenho dos antncios é também traduzido em
dados para serem posteriormente analisados.

Neste processo, as cookies desempenham um papel de enorme relevancia,
pois sao a ferramenta de recolha de informacgao que sustenta um targeting eficaz

de audiéncias.

A progressiva obsolescéncia das Third-Party Cookies, dado o seu fim previsto
no Google Chrome, é o principal obstdculo (na atualidade) perante a
quantidade, qualidade e precisao da informacao usada em Publicidade Online.
Evidentemente, as First-Party Cookies continuarao a existir e a desempenhar um
papel fundamental na obtengao de informacgao, mas com o desaparecimento das
Third-Party surge a necessidade de encontrar uma fonte complementar
alternativa, de preferéncia igualmente ou de superior qualidade.

Com o intuito de responder a estas necessidades, a Google lancou a ja

apresentada iniciativa da Privacy Sandbox.

2.2. Historia das HTTP Cookies

Em 1994, Lou Montulli inventou as HTTP cookies. Em 1998, é publicada a
patente do método no qual as cookies, também concebidas pelo mesmo, sao a

ferramenta base. Segundo Montulli (1998), trata-se de um método para

24



transferir informagdes de sessao entre um sistema servidor e um computador

cliente.

2.2.1 Cookie

As cookies sao pequenos ficheiros HTTP armazenados nos browsers. Estas sao
implementadas no dispositivo de acesso do navegante pelos websites que o
mesmo visita. Tém como propdsito rastrear o navegante, para recolher
informacao de atividade e identidade. Este funcionamento permite que os
websites reinam toda a informagao captada, associada ao ID tnico do
navegante e apresentem contetido altamente personalizado. Registos de inicio
de sessao sao também fruto do funcionamento de cookies.

Tendo em conta as funcionalidades das cookies, estas podem-se classificar
segundo a sua origem. Sendo as cookies ficheiros de rastreamento de
informacdo, a sua origem (ou fonte) classifica-se no mesmo sentido que se
classificam as fontes de informacao: First, Second and Third Party Data. Assim,
quase respetivamente, surgem as First Party e as Third Party Cookies.

Em 1995, as cookies foram implementadas pela primeira vez no Internet
Explorer, mesmo antes de patenteadas. Segundo Madgalena Kukulka (2021),
num artigo para a New Programmatic, as Third-Party Cookies comegaram a

aparecer no espago de um ano.

2.2.2 First/Third-Party Cookies

2.2.2.1 First-Party Cookies
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As First-Party Cookies sao utilizadas para coleta propria de dados. Sao
enviadas pelos websites para o hardware do visitante e reutilizadas pelo

mesmo numa posterior sessao.

2.2.2.2 Third-Party Cookies

As Third-Party Cookies pertencem a terceiros, como o nome indica. Estas sao
introduzidas através de um cddigo de servidor num website, captando
informagoes do visitante. Geralmente, estas sao disponibilizadas pelas grandes
tecnologicas, com vastos bancos de dados e plataformas extremamente
utilizadas. Empresas como a Google e o Facebook tém as suas Third-Party
Cookies implementadas em inimeros websites, melhorando a experiéncia do
visitante com facil registo/login e aumentando a capacidade de alcance e
publicidade do tal website, cujos produtos/servigos sao listados no feed ou

mural daqueles que os visitaram previamente.

1st Party Data 3rd Party Data

www.B.com

T8 T8 8

User browses to User browses to
website A website A

Website plants a 1st Website plants a 3rd party
party cookie cookie to cookie (like an ad network).
identify them when they
return.

‘When the user visits

website B for the first

time, they are already
identified by the network
and served targeted ads.

The network collects the user info

- (for examples, which sites and

pages they have visited) and
allows advertisers to target that
user when they visit another site.

@Il

Figura 1: Maritato, N., First vs. third-party cookies explained. Kwanzoo Open Go-to-Market (GTM)
Platform. Retrieved November 3, 2021, from https://www.kwanzoo.com/first-vs-third-party-cookies-
explained
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Dada a natureza das Third-Party Cookies, surgem preocupagdes quase
imediatas. Em 1996, O Financial Times, lanca um artigo no qual declara que as

cookies nao sao seguras: “This bug in your PC is a smart cookie”

Tim Jackson

This bug in your PC

activate

===t i g smart cookie

o T B, O RN e BTRATE S
mes of their choice: in-siore cam: hasty

have

i
e
2

eras

Bg
E
¢

e
5
4
E,

repeated bhe
0 our fruit and by giving a name and

geaé "HE
Bk

what of vio- oumber and a They do not allow one com-
be censored? the when ordering a delivery - 10 pany to snoop an another, and
Football games, produce 2 comprehensive they gather only information
e s i e=aet e St e
0! o a
m that i the | we see char you have mever this information can be stored information that
stry to create an lugg:::il:l produce from us. on customers’ own PCs with-
¢ rating system, the times last weak, you out their knowledge. It can be But many PC users may take
role nnpau.h bu q’n:nkm o anm "".‘Zﬂ'hm&"zﬁ
will take on the of | mi I never company o ure w
or. plmge. So I'm writing to let information can bepefit from the fact that their behaviour
companies have 80 far | pou koo about cur it And when the customer con- may be tracked in this way.
eticent on the issue of | special on n1|uk;?7::;f" nects 1o the Weh site later, the  Moreover, there appears to be
ip. The industry has As far a5 , 0o shopper  site can silently interrogate his only one way to disable the
¥ been toa Jetter. PC and pick up the informa- facility: by manually amending
sent: ited rating ton. or deleting the COOKIE.TXT
although there had The formal pame for the flle containing all the cookies,
orts under way to cre- objects where the information the sys-
— . a“:;;::l!! transfer ?2::: ‘1:;;’ ‘ahhs hnl:1; ;:ﬂ
V-chi state wl enal a
Sypaeren col cookies”™. Those who dis-  types of applications to be writ-
efforts have proved miss this as an early Apeil Fool ten for Web-based enviran-
», too late. In Canada, Jjoke can find the specification  ments”, and of course the cor-
he idea of the V-chip deseribing the cooldes by using  pany is right. Cookles allow
ed, several cable TV | cyberspace. Technology is the search engine on Netscape customers lo busi
es are already offering | already in place - and ready Communications’ home page. ness with

rebeit~ S adifat tosa emditan fm  haedam ta sstema thats dasalls

Firgﬁré 2: VBaelgaélr,mT.ﬁ(2019). The original Cookie Specification from 1997 was GDPR compliant.
from https://www .baekdal.com/thoughts/the-original-cookie-specification-from-1997-was-gdpr-
compliant/

Ja em 1997, foi langada a primeira diretiva com o propdsito de bloquear
as Third-Party Cookies. Esta diretiva (RFC2109) foi ignorada pelos principais
players do mercado Browser no momento: O Internet Explorer e o Netscape

Navigator.
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o (®)

Google announces that third-
party cookies will be phased out
by 2022

or

The California Consumer Privacy
Act (CCPA) introduces new data
privacy rights for California
residents

@

Google announces changes to
third-party cookle classification

BLOCKED BY DEFAULT @ 2019

Apple's Intelligent Tracking
Prevention (ITP) and Firefox's
Enhanced Tracking Protection
(ETP) now block third-party
cookies by default

e ()

Firefox strips cookies and blocks
storage access from third-party
tracking content

@m

Apple announces at Warldwide
Developers Conference that the
third-party widgets that litter the
internet will no longer be able to
place cookies on visitors using

Safari
@

General Data Protection Regula-
tion (GDPR) goes into effect

APPLE'S ITP @ 2017

Apple introduces Intelligent
Tracking Prevention to identify
and block tracking cookies

1908 @ DANGERS OF COOKIES

The Computer Incident Advisory
Capability (part of the U.S.
Department of Energy) releases
an assessment of the overrepre-
sented dangers of cookies

O

Cookies developed for the first
time in 1994 by Lou Montull, an
employee of Netscape Commu-
nications

] |

mmo sortable
yEm

Figura 3: Sortable (2020). Third-Party Cookies: then and now. https://sortable.com/ad-

ops/third-party-cookies-then-and-now/

2.3. A Controvérsia das Third Party Cookies: o Conflito

Etico e Legal

2.3.1 The Cookie Law
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ApoOs varias tentativas para limitar e/ou controlar a utilizacdo abusiva de
cookies, surge em 2009 a “Cookie Law”. Esta trata-se de uma Diretiva do
Parlamento Europeu e do Conselho, nomeadamente, a ePrivacy Directive
(EPD).

Na alinea 66, pode ler-se:

“Terceiros podem desejar armazenar informagdes sobre o equipamento de
um utilizador, ou ter acesso a informagao ja armazenada, para uma série de
fins, que vao desde os legitimos [por exemplo, certos tipos de testemunhos de
conexao («cookies»], até os que envolvem a intromissdo indevida na esfera
privada (por exemplo, software espido ou virus). E, pois, de suma importancia
que sejam prestadas informacgdes claras e exaustivas aos utilizadores, sempre
que sejam encetadas atividades que possam resultar nesse tipo de
armazenamento ou de possibilidade de acesso. As formas de prestacao de dar
informacoes, proporcionar o direito de recusar ou pedir consentimento deverao
ser tao simples quanto possivel. As excegdes a obrigacao de prestar informacdes
e de permitir o direito de recusar deverao limitar-se as situagdes em que o
armazenamento técnico ou o acesso € estritamente necessario para o objetivo
legitimo de permitir a utilizacio de um servigo especifico explicitamente
solicitado pelo assinante ou utilizador. Sempre que tecnicamente possivel e
eficaz, e em conformidade com as disposi¢oes aplicaveis da Diretiva 95/46/CE, o
consentimento do utilizador relativamente ao tratamento de dados pode ser
manifestado através do uso dos parametros adequados do programa de
navegacao ou de outra aplicagdo. O cumprimento destes requisitos devera ser
tornado mais eficaz através do refor¢o dos poderes concedidos as autoridades
nacionais competentes”.

A luz do previsto, comecaram a surgir nos websites pop-ups de recolha de

dados para terceiros e termos de utilizagao.
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2.3.2 GDPR (General Data Protection Regulation)

Em 2016, foi publicada a GDPR.

Segundo a proposta 9398/15, emitida em Bruxelas, 2015, este novo
Regulamento visa substituir a Diretiva 95/46/EC (1995), “com o objetivo de
reforcar os direitos de protecdo de dados de individuos e melhorar
oportunidades de negdcio, ao facilitar um livre fluxo de dados pessoais no
mercado digital”.

Dois anos apds a sua primeira publicacdo, a GDPR entra em vigor (25 de
Maio de 2018).

A implementagdo deste Regulamento levou a acdo das entidades que
coletam dados online, coagidos por elevadissimas multas de incumprimento,
que podem ascender aos 20M€ ou 4% do turnover anual de uma empresa.

De particular relevancia a este estudo, uma das alteragdes comuns ao
surgimento desta Regulamento, foi a redefinicao da estratégia de colheita de
dados através de Cookies.

Segundo um estudo realizado por Timothy Libert, Lucas Graves e Rasmus
Kleis Nielsen, entre Abril de 2018 (pré-GDPR) e Julho de 2018 (pds-GDPR),
houve um decréscimo de 22% de Third-Party Cookies em websites de paises da
UE.

No entanto, muitos anfitrides da web carecem dos conhecimentos profundos
necessarios para criar uma estratégia completamente conforme a GDPR, tanto
legal como tecnicamente. Devido a isto, muitos websites utilizam agora
solugdes completas fornecidas pelas chamadas Plataformas de Gestao de
Consentimento (CMPs = “Consent Management Platforms”), que fornecem
plugins de aviso de consentimento que automatizam todo o processo e

proporcionam uma vasta gama de escolhas personalizaveis.
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2.3.3 A Privacy Sandbox

Como ja anteriormente referido, o caminho face a obsolescéncia das Third-
Party Cookies ja se percorre ha um par de anos. Porém, pela Google, s6 em 2023
sera decretado o fim, 4 anos apds o Firefox, 3 apos o Safari.

A Google lidera este mercado por uma margem significativa (Google

Chrome: 63.04%).

Chrome Safari Firefox Edge Samsung Internet Opera

63.04% 19.86% 4.17% 4.11% 2.9% 2.33%

Browser Market Share Worldwide - January 2022

Figura 4: Quotas do Mercado Web Browser
Fonte: StatCounter

Esta decisao da Google, de acabar com o uso de Third-Party Cookies no
Chrome, é evidentemente fundamentada pela defesa dos direitos de
privacidade dos utilizadores. Porém, dado o timing e os resultados financeiros
da Google nos ultimos anos, é necessario considerar a possibilidade de que se
trate de uma decisao estratégica. Para a Alphabet, a principal fonte de
rendimentos sao as “Google Publicidade Revenues” (Rendimentos de
Publicidade da Google), fonte a qual podera ser bastante prejudicada por esta
decisao, caso as Third-Party Cookies nao sejam suplantadas por um novo
mecanismo tao eficaz no contexto publicitario.

Ou seja, mesmo com a necessidade de defender os seus utilizadores e a
propria imagem de marca (imagem esta prejudicada por ser o Unico grande
browser que ainda nao agiu a favor da privacidade), a Google depende de um
equilibrio de necessidades: celeridade na agdo, mas tempo suficiente para

desenvolver uma alternativa.
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Dada a necessidade de suplantar as Third-Party Cookies, a Google
desenvolveu o FLoC (Federated Learning of Cohorts). Este € um novo meio de
web tracking, apresentado pela Privacy Sandbox, como uma alternativa 95%
eficaz face as Third-Party Cookies. Porém, sem qualquer registo de
aplicabilidade e sucesso, este valor é apenas uma estimativa calculada pela
Google.

Em resposta a varias criticas e no ambito de restruturar a metodologia
apresentada, a Google terminou o desenvolvimento do “FLoC” e iniciou o do

“Topics API”.

2.3.4 FLoC

FLoC (Federated Learning of Cohorts) trata-se de uma API do Google Chrome,
desenvolvida com o intuito de agrupar os seus navegantes em diferentes
grupos de interesse (Coorte). Segundo a Google, esta pratica respeitaria o
anonimato, ao nao tragar perfis individuais.

Cada navegante seria associado a um s6 Coorte, nomeadamente, a que
melhor se enquadrar com a sua atividade. Esta associacdao seria atualizada
semanalmente, para garantir maior precisao, ou seja, cada navegante poderia

ser facilmente relocado num diferente Coorte.

2.3.5 Topics API

Face a pandplia de criticas emergentes, surge a Topics API. Esta baseia-se
maioritariamente no conceito de FLoC, mas com algumas mudangas
expressivas, entre as quais a nao atribui¢ao do navegante a um Coorte. A Topics
API substitui o conceito de Coortes, por temas isolados.

Enquanto que um Coorte poderia ser resultante da intercecao de varios
interesses, os temas serao bastante abrangentes. Segundo a Privacy Sandbox, sera

divulgada publicamente uma lista com cerca de 350 temas que poderao ser
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associados aos navegantes. A cada navegante, podera ser associado um maximo
de 5 temas, sendo cada tema armazenado no browser por 3 semanas.

A atribuicdo dos temas é bastante simples: a cada website, € atribuido um
tema. Com base na atividade dos navegantes, serao associados os 5 temas mais
visitados. Feita a associacdao, os websites que o navegante futuramente visitar,
terdo acesso a um dos temas, de forma a que publicidade presente no website

possa corresponder ao tema em questao, ou seja, as preferéncias do visitante.

3. Metodologia

Segundo Cresswell, Metodologia trata-se do estudo de meios para alcangar
um fim. (Creswell, J. (1998)

Sendo a finalidade desta dissertacao avaliar novas alternativas face a
obsolescéncia das Third-Party Cookies, é necessdrio seguir a bordagem mais
apropriada a circunstancia. Visto que se trata de um prognostico, nao existe
qualquer historico publico que sustente a avaliacdo da mudanca para as
diversas alternativas existentes.

Assim sendo, prossegue-se uma andlise qualitativa, baseada numa
perspetiva organizacional.

Para tal, recorreremos a metodologia qualitativa “Grounded Theory”. Esta é
reconhecida como uma das principais metodologias de investigagao qualitativa,
utilizada principalmente na 4rea da saude (Lowenberg, 1993). A principal
diferenca que esta metodologia possui perante as restantes que trabalham com
dados qualitativos € a énfase no desenvolvimento tedrico (Corbin, 1994).

Tal foco no desenvolvimento tedrico deve-se a integra desta metodologia. O

processo em si, de recolha de dados e analise constante faz com que este se
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torne um processo iterativo, onde cada teoria € dissecada, os seus dados
resultantes sao expostos, refletidos e consequentemente fonte de uma nova
teoria. O processo termina quando os dados resultantes nao providenciarem
nenhum tipo de informacao util.

Em 2002, Judith Wuest, Marilyn Merrit_Gray, Helene Berman e Marily Ford-
Giboe publicaram o artigo “Clarificagdo dos Determinantes Sociais da Saude
Feminina”, na 232 edi¢ao do Health Care for Women International. Neste artigo,
como o proprio nome indica, a Grounded Theory é utilizada para clarificar o
impacto de variaveis qualitativas.

Segundo estas, esta teoria pode revelar os verdadeiros efeitos de
determinantes sociais no cuidado e na satide feminina.

Como pressuposto da metodologia Grounded Theory, os excertos de
informacao recolhidos e seguidamente analisados devem ser agregados por
diferentes “cdédigos”. O “Open Coding” trata-se de uma sumarizacdo da
amostra inicial, focada num tdépico destacavel. Como ja foi previamente
referido, esta metodologia requer uma abordagem ciclica de andlise, até que se
alcance informacao estrutural

Inicialmente, para aplicar a metodologia “Grounded Theory”. E necessario
recolher dados para amostragem. Para este intuito, é necessario definir um
método de recolha de informagao e que questdes de investigacao queremos ver
respondidas.

Assim sendo, o método de recolha que servird de base a esta metodologia de
analise, serao entrevistas semiestruturadas.

Foram realizadas entrevista a entidades do setor, que se disponibilizaram a
prestar toda a informagao necessaria na condi¢do de anonimato, a exce¢ao de
uma agéncia de Trafego e Marketing Digital.

O objetivo destas entrevistas foi perceber qual o papel das Third-Party Cookies

no negocio destas entidades e dissecar todo o processo de utilizagdo das
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mesmas, para que seja possivel uma posterior andlise circunstancial e

apresentar a solugao que melhor se enquadra para tal contexto.

3.1 Entrevista

Entrevistas sdao um processo técnico no qual o entrevistador (investigador)
coloca perguntas em prol da investigagdo. Trata-se assim de um didlogo
assimétrico, uma vez que o investigador deseja recolher informagao e a outra
parte assume-se como fonte da mesma. (Gil, 1999)

E uma forma de comunicacio verbal entre ambos e que permite a
caracterizagao de aspetos mais pertinentes, procurando-se obter informacao
factual sobre o assunto, mas também contextual face a interveniéncia do
entrevistado na matéria. (Estrela, 1994).

Como muitos outros processos, as entrevistas podem se subdivididas
consoante caracteristicas. Neste ambito, subdividimos as entrevistas com base
no seu nivel de estruturagdo, podendo assumir 3 niveis neste espetro:
estruturada (fechada), semiestruturada ou nao estruturada (aberta).

Dada a natureza do estudo, as entrevistas vao ser semiestruturadas. O facto
de se tratar de um estudo de previsao, a abertura e opinidao do entrevistado é

crucial para compreender os diferentes contextos, as diferentes consequéncias e

as também diferentes a¢oes tomadas em prol de alternativas e solugoes.

3.1.1 Entrevista Semiestruturada

Na entrevista semiestruturada o entrevistador segue um guido repleto de
perguntas abertas, as quais sdo colocadas nao por uma ordem presente no

guido, mas sim em funcao da oportunidade. (Pardal & Correia, 1995)
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Ja Manzini (1991), defende que o entrevistador complementa as questoes
presentes no guido com outras perguntas inerentes as circunstancias do
momento, possibilitando a emergéncia de informag¢des mais livres e menos

padronizadas.

3.2 Guiao

Para definir corretamente o conteudo do guido, € necessario conceber
questdes devidamente adequadas. Para tal, segundo Manzini (2003), existem 3
classes de andlise para este intuito: adequagao da linguagem, a adequagao da
forma das questoes e a ordem sequencial das mesmas. Contudo, tratando-se de
uma entrevista semiestruturada, onde a opinido pessoal e abertura sao
valorizadas, estes parametros nao sao restri¢does altamente assertivas, havendo,
portanto, alguma liberdade em prol da abertura do didlogo.

Seguindo entdo tais parametros, as questdes podem-se classificar em
diferentes naturezas. De acordo com Trivinos (1987), as questdes podem ser de
natureza consequencial, avaliativa, hipotética ou categorial. Como o nome
indica, as questOes consequenciais expoem uma causa e procuram obter
informagoes sobre potenciais consequéncias. As avaliativas procuram a opinido
do entrevistado face a certas situagdes. As hipotéticas seguem a mesma ldgica
que as avaliativas, mas obviamente, em cendrios hipotéticos. Ja as categoriais,
por sua vez, visam a categorizagao da informacao/populagao apresentada na
questao.

Assim, reunem-se os argumentos e materiais para se conceber um guido
devidamente organizado para o contexto de uma entrevista semiestruturada.

Para finalmente se proceder a definicao das questdes, é necessario estabelecer

que informacao queremos recolher. Logicamente, o objetivo da realizagao de
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entrevistas € a recolha de informacdo que nos permita perceber quais as
melhores alternativas as Third-Party Cookies e em que respetivos contextos.

Seguem entao agrupados diferentes tipos de informacao desejados.

3.3 Informacao Contextual

Informacdes identitarias. Este tipo de informacgao vai permitir perceber qual
a area de atuacdo da empresa e o papel do entrevistado na mesma. Através
destas informagoes podemos agrupar os entrevistados e as respetivas entidades
que representam por segmentos. Seguidamente, torna-se possivel averiguar se a
mesma solugao se prevée ideal para todo um segmento ou se ha diferentes
alternativas com melhor aplicabilidade para diferentes entidades dentro do

mesmo segmento.

3.3.1 Informagao Metodoldgica

Informacgao acerca de processos da empresa e/ou do entrevistado no papel
que desempenha. Visa enunciar e descrever as etapas existentes, de forma que

se compreenda a metodologia de trabalho.

3.3.2 Informacao Interpretativa

Informagao subjetiva, inerente a entrevistas abertas ou semiestruturadas.
Proveniente da opinido do entrevistado, esta pode tanto ser de natureza
avaliativa como hipotética, dependendo se se trata de um cenario real, seja
passado ou presente; ou de um cendrio hipotético, seja meramente hipotético ou

futuro (previsao).

3.3.3 Informagao Consequencial
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Como o nome indica, informacao de natureza consequencial. Ou seja, que
explicite o impacto de qualquer elemento causal.

Categorizados entdao os tipos de informacgao desejados, partimos para a
dissecacao do objetivo destas entrevistas. Para descobrir as alternativas ideais, é
necessario definir uma pandplia de objetivos, cujo alcance coletivo permita
alcancar o objetivo final.

Assim sendo, cada entrevista vai ter os seguintes objetivos, os quais constam
em compreender:

- Onde entra a empresa (qual a sua posi¢ao) na cadeia de atuagao das Third-
Party Cookies (usufruto préprio, B2B);

-Qual a estratégia atual de Marketing Digital;

-Quais as fungdes e impacto das Third-Party Cookies no negocio;

-O que sabe a empresa acerca da obsolescéncia das Third-Party Cookies;

-Se existe estratégia de contingéncia. Caso haja, a que ferramentas recorrera;

-Qual a perspetiva futura da empresa/pessoal;

A Tabela 1 sistematiza os diferentes tipos de informagao e as respetivas

perguntas:

Informacao Questoes

Desejada
Qual a sua area de atuagao?

Que segmento de mercado a empresa visa?
Qual a dimensao da maioria dos clientes?
Qual o processo operacional da
empresa/departamento?
Informacao Qual o papel desempenhado pelas Third-Party
Metodologica

Cookies no processo?
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através das mesmas?

Que informagdes a empresa e 0 anunciante obtém

Informacao

Interpretativa

party cookies?

Qual a sua perspetiva futura face ao fim das 3rd

Informacao
Consequencial

Quais as principais necessidades a ser atendidas na

auséncia das 3rd party cookies?

Tabela 1: Tipos de Informagdes e Respetivas Perguntas

Fonte: Autor

Na tabela 2 apresentam-se sumariamente as respostas dos trés

entrevistados. As transcrigdes completas das entrevistas estdo no Anexo

presente no final do trabalho.

Aden Agency Anénimo 1 Andnimo 2
Qual a sua area de Marketing Digital Marketing Marketing Digital
atuacao? Digital
Que segmento de E-Commerce Hotelaria e Utilities
mercado a agéncia visa? Turismo
Qual a dimensao da PMEs e Pequenos Grandes Nenhum em
maioria dos clientes? Negocios Empresas particular, todo o

tipo de cliente

Qual o processo
operacional da
empresa/departamento?

Otimizar o alcance
através de estudos
do publico-alvo e
otimizacgado da
indexacao

Aumentar a
notoriedade
através da
otimizacgao da
indexacao e

Desenvolvimento
de campanhas
promocionais
adequadas ao

setor

Qual o papel

customer
journey.
Indexacao da Indexacao da Permitem um
Google e Google e alcance muito mais

desempenhado pelas publicidades no agilizacao de adequado
Third-Party Cookies no | Facebook, através | login/ entrada (Targeting)
processo? do FB Pixel de dados
Que informacgoes a Apenas as que a Google Ads e
agencia e o anunciante | Google Analytics e Facebook

39



obtém através das o Google Ads Business N/A
mesmas? apresentam Center
Bastante
impactante, pela
negativa. ~ Como
gestores de
trafego, dependem
Qual a perspetiva muito do targeting
futura da empresa face ao | automatico que as
fim das 3rd party 3rd party cookies N/A N/A
cookies? possibilitam. A
Topics API vem
trazer uma
abordagem muito
mais ampla.
Targeting. A
recolha de dados
Quais as principais estatisticos ricos é
necessidades a ser benéfica para Critérios
atendidas na auséncia das | posterior andlise, | diferenciadores N/A

3rd party cookies?

mas nao tem o
impacto do
targeting
automatico

de indexacao.

4. Discussao de Resultados

Para proceder a analise da informagao recolhida (e agora estruturada),

recorreremos ao proximo passo da Grounded Theory: a comparacao de

apontamentos.

Neste processo, com o auxilio da tabela previamente apresentada,

comparamos os diferentes apontamentos (que sumarizam as respostas dadas),

Tabela 2: Respostas as entrevistas
Fonte- Autor

de forma a identificar quaisquer semelhancas ou diferencas.
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Assim sendo, comparam-se apontamentos do mesmo entrevistado,
apontamentos dos diferentes entrevistados relativos a cada pergunta e os
diferentes contextos temporais.

Visto que no intervalo de tempo no qual as entrevistas foram realizadas nao
se deu nenhum acontecimento impactante, o tltimo procedimento é obsoleto.

A Aden Agency, revela trés principais topicos em todo o seu discurso:

“Google”,” Targeting” e “Indexac¢ao”

Ja a empresa anonima 1, revela um: “Indexacao”.

Por fim, a empresa anénima 2 ndo revela nenhum tema com maior énfase.
Nao estando o entrevistado familiar com o conceito de Third-Party Cookies,
nao é possivel recolher qualquer associagao.

Comparando os respetivos apontamentos das respostas entre entrevistados,
percebemos que, independentemente da profundidade de informacgao recolhida
de cada, existem semelhancas entre estes.

Como principal ponto comum, surge a é&rea de atuacdo. Todos os
entrevistados trabalhavam em Marketing Digital, independentemente do
segmento de mercado da sua empresa (ponto no qual todos os entrevistados
divergem).

Relativamente a dimensao dos clientes, também nao existe qualquer
aproximagao.

Ja face ao Processo Operacional da empresa/departamento onde atuam, a
Aden Agency e a Empresa Anonima 1, assumem processos bastante
semelhantes, ambos com o objetivo de melhorar a visibilidade da empresa.

No mesmo sentido, as ferramentas utilizadas para tal também sao as
mesmas. Ambas recorrem ao Google Ads para trabalhar dados recolhidos pelas
Third-Party Cookies.

Embora apenas exista uma unica perspetiva definida nos momentos das

entrevistas, a auséncia destas por parte de 2/3 dos entrevistados trata-se de um
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insight valioso. Embora seja uma pequena amostra, vale como indicador para a
falta de preparacao (de momento) para o Fim das Third-Party Cookies. Ambas as
empresas anonimas nao dispde de uma previsao sustentada. Alids, nenhum dos
entrevistados ja tem delineada uma estratégia para contornar este problema.

A excecdo da Empresa Anénima 2, foi possivel obter respostas perante
aquela que talvez seja a pergunta-chave das Entrevistas. Embora pouco
informativa, o desconhecimento daquilo que sao as Third-Party Cookies por
parte do entrevistado € algo a ter em conta, visto que pode ser o caso de varios
outros profissionais da 4rea.

Desta forma, é possivel perceber do ponto de vista préprio, quais as
necessidades que precisam ser colmatadas, dentro das consequéncias (as quais
estao alheios) que o Fim das Third-Party Cookies trara.

Em suma, os excertos retirados da primeira entrevista foram agrupados
pelos tais codigos. Posteriormente, repetiu-se o processo para a segunda
entrevista, de forma a sustentar a presenga destes codigos e encontrar novos
codigos que possam ser relevantes. O mesmo procedimento se aplicou a
terceira entrevista.

/avii

“Google”, “Targeting”,” Indexagao”, foram entao os codigos definidos.

Para cada, segue uma lista de excertos incluidos nestes.

Google

Targeting

Indexacao

Indexacgdo da Google e
publicidades no Facebook,

através do FB Pixel

Otimizar o Alcance através
de estudos do publico-alvo e

otimizag¢do da indexacao

Otimizar o Alcance através
de estudos do publico-alvo e

otimizagdo da indexacao

Apenas as que a Google
Analytics e o Google Ads

apresentam

Como gestores de trafego,
dependem muito do targeting
automatico que as third-party

cookies possibilitam.

Indexagdo da Google e
publicidades no Facebook,

através do FB Pixel

A Topics API vem trazer

uma abordagem muito mais

Targeting. A recolha de

dados estatisticos ricos €

Aumentar a Notoriedade

através da otimizacdo da
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ampla e redutora. benéfica para posterior indexagdo e customer
analise, mas ndo tem o journey.

impacto do targeting

automatico
Indexacgdo da Google e Permitem um alcance muito | Critérios diferenciadores de
agilizacdo de login/ entrada mais adequado indexacao.
de dados
Google Ads e Facebook

Business Center

Tabela 3: Classificacao de Excertos
Fonte- Autor

Uma vez definidos os cddigos, parte-se para o “Axial Coding”. Através do
conteido associado a cada codigo, deve ser procurada qualquer intersegao de
informagao, de forma a compreender elementos causais ou consequenciais em
comum.

Visto que todas as entrevistas foram no ambito da futura obsolescéncia das
Third-Party Cookies, é evidente que os 3 codigos definidos estdo direta ou
indiretamente ligados a estas. Porém, € necessdrio identificar as restantes
conexoes.

Apresentando sumariamente uma das respostas da Aden Agency:
“Indexacao da Google e publicidades no Facebook, através do FB Pixel”,
verifica-se desde logo uma associagao de 2 dos cddigos previamente definidos.

Alids, noutro excerto, consta que “Como gestores de trafego, dependem
muito do fargeting automatico que as Third-Party Cookies possibilitam.”,
afirmando que as Third-Party Cookies sdao vitais para este tipo de targeting. Ora,
com base na literatura presente, sabemos que as Third-Party Cookies se tornarao
obsoletas face a proibigio das mesmas no Google Chrome. Logo, é seguro
afirmar que ambos os codigos Google e Targeting estdo também relacionados
por via causal, uma vez que a atividade da empresa Google condiciona o

funcionamento do Targeting digital.
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Sumariamente, segue-se o esquema atual da organizac¢do de conceitos:

Fim de atividade das Third Parly Cookies no

Chrome Alteracao parametros de indexacao

Google

Indexacdo da Google e

3 publicidades no o
Targeling Facebook, através do e
FE Pixel
Glimizar o Alcance
através de estudos do Ofimizar o Alcance
publico-alvo e atraves de estudos do
ofimizacdo da Apenaf as que a publico-alvo e
indexacdo Google Analytics & o ofimizagio da
Google Ads indexacio
apresentam i
Como gestores de
trafego, dependem Indexacdo da Google e
muito do fargeting publicidades no

A Topics APl vem trazer| Facebook. através do
uma abordagem muitoe FE Pixel

mais ampla e redufora.

automatico que as
third-party cockies
possibilitam.

Targeting. A recolha de

dados sstatisticos ricos Nutori':::dinlaatl[aiés da
& benéfica para Indexacdo da Google & olimizacio da
posterior analise, mas agilizacdo de login/ indexacio & customer
néo tem o impacto do entrada de dados ]ourne--
targeting automatico -
Permitem Critérios
um alcance muito mais diferenciadores de
adsquado Google Ads e Facebook indexagao.

Business Cenfer

Figura 5: Esquema Grounded Theory
Fonte: Autor

Na etapa de “Axial Coding”, através de qualquer ligagdo comum, os cddigos
devem ser associados a uma chamada “categoria”. As categorias sao o principal
fundamento da hipdtese tedrica que se delineard posteriormente. Em casos de
estudo de maior dimensao amostral ou de maior ruido informacional, sao
varias as categorias existentes, dadas diferentes conexdes entre os cddigos
delineados.

Nesta etapa foram entdo delineadas duas diferentes categorias, que
representam as agoes da Google face aos outros 2 codigos, que representam
funcionalidades digitais. Estas categorias visam dissecar a informacao

resultante das interagdes entre codigos.
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Numa fase final do processo, parte-se para o “Selective Coding”. Este ultimo
passo da andlise iterativa trata-se da sintetizacao maxima de toda a informacao
escoada.

Relativamente ao caso de estudo em analise, o “Fim de Atividade das Third-
Party Cookies no Chrome” e a “Alteracao dos parametros de indexacao” sao
ambas resultantes de decisOes estratégicas da Google. DecisOes estas, que em
prol de certos aspetos, como a preocupacao crescente face a privacidade de
dados, sacrificam ou, no minimo, comprometem a qualidade de servigos que
dispoe (ou complementam), como o targeting digital e a indexagao.

Assim, o codigo base da reflexdo tedrica é “Fungdes prejudicadas pela
intervencao da Google”.

Segue novamente o esquema atualizado:

Fim de atividade das Third Party Cookies no Alteragio pardmetros de indexacio

Chrome
Google
Indexacdo da Google e
Targetin publicidades no Indexacdo
g g Facebook, atraves do ¢
FE Pixel
Cfimizar o Alcance
através de estudos do Ofimizar o Alcance
publico-alve e A através de estudos do
ofimizacdo da a pelnaf as ‘:_”e a publico-alvo e
indexacdo oogle Analytics & o ofimizacdo da
Google Ads indexacio
apresentam
Como gestores de
trafego, dependem Indexacdo da Google e
muito do targeting . - publicidades no
automatico que as A Topics API vem Ira_zer Facebook, através do
third-party cookies uma abordagem muito FE Pixel

possibilitam mais ampla e redufora.

Targeting. A recolha de

dados sstatisticos ricos Notori':;;ndinlai:aiés da
& benéfica para Indexacdo da Google & olimizacio da
posterior analise, mas agilizacdo de login/ indexaco & cuslomer
n&o tem o impacto do entrada de dados ]ournE"
targeting automatico -
Pemitem Critérios
um alcance muito mais diferenciadores de
adequado Google Ads e Facebook] indexaco.

Business Center

Figura 6: Esquema Final Grounded Theory
Fonte: Autor
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Assim, da-se por terminado o processo iterativo de anadlise dos dados
qualitativos disponiveis, usando como fonte de informacdo as entrevistas e
como fundamento a ligagao entre respostas e literatura existente.

Finalmente, em sentido com a finalidade desta dissertagao, pode ser definida
uma teoria. Nao uma teoria desprovida de suporte, mas sim definida por
consequéncia de evidéncia, que tem na sua génese todo uma metodologia
racional. Uma teoria fundamentada.

“E o Targeting a principal preocupagio perante o Fim das Third Party
Cookies?” .

Enquanto se afirmar como uma teoria, nao existe factualidade que encerre a
questao, mas segundo a analise qualitativa efetuada e a literatura existente, ha
fortes evidéncias de que este se trate do principal problema adjacente ao Fim
das Third Party Cookies, sendo, no minimo, um dos principais.

No ambito da realizagdo desta dissertacdo, procuramos em ultimo ato
providenciar as melhores alternativas para combater este problema. Como ja
referido, é certo que a propria Google apresenta a sua propria alternativa, a
Topics API, mas cabe a cada entidade, a cada negocio, aplicar a solugao que
melhor lhes convém, seja esta solugdo concebida pelos préprios ou por
terceiros.

Com base em todo o trabalho realizado até entdo, segue entdao a proposta de
alternativas mais eficazes.

Para colmatar de imediato (alternativa de curto prazo portanto) as
necessidades de Targeting, o ideal serd investir no “Contextual Targeting”. Este
método baseia-se na partilha de antincios em websites/plataformas de temas
relacionados. Embora simples, é a melhor forma de manter alguma eficacia no
targeting a curto prazo e de gradualmente adaptar a entrada da Topics APL
Uma vez que esta entre em agao, o Contextual Targeting vai funcionar como

complemento aos temas que a Google atribuird automaticamente para cada
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utilizador, disponibilizando temas de interesse ainda mais precisos e
especificos.

Ja a longo prazo, apenas aquando do desenvolvimento deste ecossistema
digital, Identity Solutions e Data Pools. As Identity Solutions, como o nome indica
(= Solugdes de Identidade) utilizam dados pessoais como email, nimero
telefonico, etc. para rastrear utilizadores. De forma a respeitar a privacidade dos
utilizadores, estes dados sao encriptados e associados a um ID unico, criado e
atribuido a cada utilizador. Porém, a principal valéncia desta solugao passa pela
partilha destes dados encriptados através dos Ids. J4 as Data Pools, sao
repositdrios colaborativos, onde cada colaborador pode carregar dados
coletados em First Party. Ambas as solugdes exigem, portanto, um esforgo
coletivo e simbidtico por parte de inimeras empresas e/ou organizagdes de

relevo com capacidade de captar volumes relevantes de dados e partilha-los.

5. Conclusao

O Fim das Third-Party Cookies é considerado por diversas entidades um
potencial problema face a elaboracdo de campanhas de Marketing Digital. A
nao recolha de dados tao especificos fara com que estas campanhas se tornem
muito menos personalizadas, tendo, por consequente, menos sucesso. Porém,
sao uma fonte de recolha de dados bastante questiondvel no que toca ao
infringimento da privacidade e consentimento dos utilizadores.

Embora evidente que este Fim das Third-Party Cookies serd um enorme
desafio na area, o seu impacto nas campanhas de Marketing Digital permanecia

incognito.
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Neste sentido, recorrendo a entrevistas semi-estruturadas, realizadas a trés
empresas da drea, e a métodos de analise suportados em Grounded Theory, foi
possivel responder a questdes como: “Sera o Targeting a maior preocupagao
perante o fim das Third-Party Cookies?”

Dado o quado recente a problemadtica ¢, existem ainda poucos estudos e
artigos que a abordem, o que se traduz numa escassa quantidade de dados
empiricos que possam ser utilizados nesta investigagao. Mesmo no contexto
empresarial, € notdrio que grande parte das empresas ainda nao se prepararam
para o cessar das Third-Party Cookies. Posto isto, ndo foi encontrado nenhum
caso de estudo aplicavel e foram escassas também as entrevistas realizadas,
dada a disponibilidade das empresas em discutir o tema.

Assim, esta investigacdao afirma-se como um indicador da importancia das
Third-Party Cookies no Targeting Digital e da urgéncia pela chegada de novas
alternativas.

Resumidamente, a luz desta investigagdo, podemos afirmar que de facto o
Targeting serd muito provavelmente um problema universal no mundo do
Marketing Digital, mas que, inevitavelmente, solu¢des surgirdao ou ganhardo
relevancia, tal como o Contextual Targeting, a curto prazo, e as Identity Solutions e

Data Pools, a médio-longo prazo.
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7. Anexos

Entrevista 1 — Aden Agency

Qual a sua area de atuagao?

“Trata-se de uma agéncia de Marketing Digital, especialista em E-commerce
que procura otimizar e potenciar negdcios online através de certas ferramentas
e estratégias de marketing, principalmente antincios personalizados ou cross-
platform para diversas redes sociais e respetivos formatos. Trabalhamos imenso
com PPC (pay per click), ou seja, trafego pago. Google, Facebook, Tik Tok e

Pinterest sao das principais redes nas quais operamos.

Que segmento de mercado a empresa visa?

“Nao nos cingimos a um especifico publico-alvo, pois todo o processo acaba
por ser bastante standardizado em termos de etapas. Procuramos satisfazer as
necessidades de qualquer negdcio que deseje crescer no meio digital. No
entanto, a maioria dos nossos clientes contactam-nos numa fase embrionaria, ou
na entrada da fase de desenvolvimento e crescimento, com alguma “dificuldade
na subida”. Logo, trabalhamos a sua comunicagdo do zero, visto que mesmo
para certas lojas ja existentes, a estratégia de comunicagao é nula ou

fraquissima.

Qual a dimensao da maioria dos clientes?
“Ao encontro do que foi previamente dito, maior parte sao pequenos

negdcios, paginas pessoais e PME’s.

Qual o processo operacional da empresa/departamento?
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“Depende de cada caso, mas como disse, é bastante standardizado.
Comegamos por estudar o publico-alvo do negocio através da atividade nos
websites, rastreada pela Google. Quase sempre, os websites estao indexados na
Google, por ser o motor de busca top-of-mind e logicamente o de maior volume
de pesquisas. SO essa indexacao ja permite a Google recolher todo o tipo de
dados de sessao de visitantes do website e apresenta-las nas diversas
ferramentas que a Google dispde, tal como o Google Analytics e o Google Ads.
Logicamente, como deves estar familiarizado, estas informacgoes sao recolhidas
através de third-party cookies instaladas pela Google aquando da indexagao do
website. Posteriormente, numa visita, estas sao enviadas pelo website para o
hardware do visitante, recolhendo todas as informacgoes entao da sua atividade

no website.”

Qual o papel desempenhado pelas Third-Party Cookies no processo?

“Em sequéncia aquilo que foi dito, a Google ndo ¢ a tinica grande empresa
terceira que as disponibiliza. Estas cookies vao ser instaladas nos websites
conforme as plataformas onde desejamos que os anuncios estejam presentes. O
Facebook é imperial em todos os antincios que realizamos para os nossos
clientes, logo o FB Pixel é sempre instalado por nos no website, de forma que o
Facebook possa ter acesso aos dados de sessao de cada visitante e disponibilize

0s nossos anuincios de forma precisa.”

Que informagbes a empresa e 0 anunciante obtém através das mesmas?

“De toda a informagao recolhida pela Google, apenas as que a Google
Analytics e o Google Ads apresentam € que ficam disponiveis para nos. O
mesmo se sucede com o Facebook e o Facebook Ads. Quantos mais agentes
terceiros e mais third-party cookies melhor, pois existem certos dados que uns

apresentam e outros nao, acabando por ser complementares.
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Para além disso, os dado que nos chegam sao meramente estatisticos. Nao
existe qualquer identificacao das sessdes. Nao sabemos que a pessoa X esteve Y
minutos na pagina, mas sabemos que N pessoas estiveram uma média de Y
minutos na pagina.

Ja a Google, o Facebook e os outros agentes terceiros, sabem, pois associam o
meio de conexao a Internet as contas pessoais. Seja através do MAC Address de
uma rede Wi-fi, ou dos dados méveis. Por exemplo, a Google, quando visito
uma loja online e vejo um produto, sabe que o produto foi visualizado por
aquele hardware naquela rede, associando essas 2 varidveis identitdrias a conta

do Facebook do mesmo dispositivo ou da mesma rede.”

Qual a perspetiva futura da empresa face ao fim das Third-Party Cookies?

“Bastante impactante, pela negativa. Como gestores de trafego, dependemos
muito do targeting automatico que as third-party cookies possibilitam. A
Topics API vem trazer uma abordagem muito mais ampla, logo menos precisa.

As first party cookies sdo frequentemente apresentadas como a solucao
imediata, mas no nosso ambito de trabalho, jamais. Clientes desta dimensao
nao tém capacidade de instalar first-party cookies ao ponto de obter dados
estatisticos ao nivel das third party, muito menos capacidade de as monitorizar
e atualizar. Pior ainda, as first-party cookies nao nos permitem fazer o tal
targeting automatico. Recolhem simplesmente informacao para o préprio
website, ou seja, ndo tém capacidade de distribuir antncios nas diversas redes

sociais.”

Quais as principais necessidades a ser atendidas na auséncia das Third-

Party Cookies?
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“Na nossa visao, o targeting. A recolha de dados estatisticos ricos € benéfica
sim, para posterior andlise. Mas por melhor que esta seja, nunca tera o impacto
do targeting automatico: a oportunidade de sermos a principal montra, no

principal meio, no melhor momento.”

Entrevista 2 - Empresa Anonima 1

Qual a sua area de atuagao?

Somos uma agéncia de Marketing Digital e Web Developing focada no setor
hoteleiro e turistico, fundada a partir do know-how de antigos trabalhadores de
uma rede hoteleira. Diferenciamo-nos através da compreensao do que € o
servigo hoteleiro, preservando todos os cuidados e passos essenciais no meio
digital. Por exemplo, ninguém na concorréncia conhece como nds conhecemos o
passo-a-passo de todo o servico hoteleiro, pequenos cuidados que tornam a

visita ao website mais apelativa.

Que segmento de mercado a empresa visa?

“..focada no setor hoteleiro e turistico”

Qual a dimensao da maioria dos clientes?

Grandes empresas, sobretudo. Ainda que numa fase embriondria, contamos
com alguns clientes com quem ja tinhamos contacto. A nossa missao passa por

conceber um servigo de exceléncia dada a nossa especializagao no setor

hoteleiro.
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Qual o processo operacional da empresa/departamento?

Primeiramente, conhecer o negocio. Visitar presencialmente as instalagoes se
possivel. Acreditamos que para a melhor entrega digital precisamos de
conhecer a esséncia do hotel, quinta ou alojamento.

Depois, com os apontamentos recolhidos, tracamos uma estratégia digital
para podermos passar ao web developing. Ou criamos o website de raiz, ou
alterarmos apenas aquilo que se entender necessario num ja existente. Fruto de
um pedido recente, andamos a investir para o futuro desenvolvimento de
aplicagoes Android/IOS.

Fazemos SMO (social media optimization), SEO (search engine optimization)
e monitoriza¢ao.das plataformas, de forma a assegurar sempre os melhores

resultados de indexacao possiveis e a notoriedade que dai provém.
Qual o papel desempenhado pelas Third-Party Cookies no processo?
Nao estou muito dentro do tema, mas sei que sao peca integral da Google e
do Facebook para nos fornecer dados de targeting tao valiosos. Portanto,
presumo que indiretamente sejam bastante importantes para o sucesso dos
nossos clientes enquanto resultados de pesquisa.
Que informagdes a empresa e 0 anunciante obtém através das mesmas?
Como referi, os que a Google e o Facebook prestam. Principalmente dados

demograficos, se bem que ja estes nao sao tao ricos como eram. Gradualmente

nos apercebemos do impacto da protegao de privacidade e o tal Fim das Third-
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Party Cookies pode-se afirmar como um dano maior. Mas basicamente, os

dados da Google Ads e Facebook Business Center.

Qual a perspetiva futura da empresa face ao fim das Third-Party Cookies?

Infelizmente, como tinha dito, ndao estou muito por dentro do tema, apenas
fazia uma breve ideia. Pode ser que algum outro colega tenha uma opiniao mais
fundamentada, mas nao ha nenhum consenso dentro da agéncia porque nunca

foi algo discutido.

Quais as principais necessidades a ser atendidas na auséncia das Third-

Party cookies?

A indexagao, ao menos para nos arrisco dizer. Se a colheita de dados se
tornar mais pobre, menos aprofundada, certamente o algoritmo de indexagao
ird sofrer alteragdes, as quais nos teremos que precaver num futuro proximo.
Prometemos a maxima visibilidade aos nossos clientes, logo precisamos do
maximo de informacao possivel para nos diferenciarmos e afirmarmos nos

motores de pesquisa.

Entrevista 3 - Empresa Andnima 2

Qual a sua area de atuagao?

Sou responsavel pela andlise de métricas no departamento de Marketing. Em

equipa definimos a estratégia digital a seguir e dou o meu contributo em funcao
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dos resultados obtidos nas mais importantes métricas a trabalhar em paid

media, como CPC e CPM.

Que segmento de mercado a empresa visa?

A empresa para a qual trabalho atua na area das Ultilities. Nao sei se estas

familiar com o termo, mas no fundo distribuimos um bem que é essencial a

sociedade.

Qual a dimensao da maioria dos clientes?

Nao tenho bem ideia de qual sera a distribui¢dao, mas trabalhamos tanto B2B

como B2C.

Qual o processo operacional da empresa/departamento?

Ora bem, no meu departamento, desenvolvemos campanhas promocionais.
Claro que falo de promogdes que sao mais comuns nesta drea, mas também
temos que fazer diferentes tipos de promocdes tanto para B2B como B2C, a
comunicacao € diferente. Como ja disse, eu avalio a performance do

investimento através das métricas que te falei, entre outras.

Qual o papel desempenhado pelas Third-Party Cookies no processo?

Noés nao trabalhamos com Cookies, como assim?

Mesmo nao trabalhando diretamente com elas, faz ideia do impacto que

tém sobre aquilo que faz?
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Sim, sei que captam dados com que eu proprio trabalho. Presumo que sem
Cookies nao saberia quantas pessoas visualizaram um antncio, nem perceber
em que alvos sao mais eficazes.

Mas Third-Party, ndo sei qual sera a diferenca.

Que informagodes a empresa e 0 anunciante obtém através das mesmas?

Como disse, sei que as Cookies sao fonte dos dados com que trabalho, mas

Third-Party Cookies especificamente nao lhe sei dizer.

Mesmo ndo estando entdo familiar com o conceito, sabe de qualquer
perspetiva futura da empresa e necessidades a serem correspondidas face ao
fim das mesmas?

Nao mesmo, provavelmente ja me deparei com o conceito mas nunca prestei

atencdo, ndo é algo com que trabalhe.
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