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ES Resumen. El propdsito de este estudio es analizar en profundidad cémo los medios digitales espainoles
estan abordando la publicidad programatica y la transicion hacia un entorno sin cookies de terceros
(cookieless). En cuanto a la metodologia, se ha llevado a cabo un exhaustivo analisis de contenido a través
de la base de datos Factiva. Para la seleccion de la muestra, se ha conformado un corpus de trabajo
compuesto por 223 articulos, que, tras aplicar los filtros correspondientes, conforma una muestra final de 81
articulos. Estos se centran en diversas tematicas relacionadas con la publicidad programatica y el entorno
cookieless. Los articulos analizados abordan cuestiones como la relevancia de la publicidad programatica,
los desafios y oportunidades que presenta el entorno sin cookies de terceros, y la percepcion de los usuarios
respecto a estos cambios en el ecosistema digital. Los resultados del estudio revelan que la discusion sobre
estos temas se concentra predominantemente en medios especializados en tecnologia y marketing digital.
El tono general de los articulos, mayoritariamente neutro y positivo, subraya el potencial de la publicidad
programatica y las ventajas del entorno cookieless. Sin embargo, también se identifican preocupaciones
significativas en torno a la privacidad de los usuarios y el cumplimiento de las regulaciones vigentes. Entre
las principales conclusiones, se destaca que los medios digitales espafnoles otorgan una mayor relevancia
al entorno cookieless, pues se considera que este cambio representa una oportunidad parainnovary mejorar
la transparencia y la confianza del usuario en el ecosistema digital.

Palabras clave: Publicidad programatica, entorno cookieless, medios digitales, cookies de terceros,
privacidad del usuario.

ENG Programmatic Advertising and the Cookieless Environment: A
Content Analysis in the Spanish Media

Abstract. The purpose of this study is to thoroughly analyze how Spanish digital media are addressing
programmatic advertising and the transition to a cookieless environment. In terms of methodology, an
exhaustive content analysis was carried out using the Factiva database. For the selection of the sample, a
working corpus of 223 articles was created, which, after applying the filters described in the methodological
section, made up a final sample of 81 articles. The analyzed articles address issues such as the relevance of
programmatic advertising, the challenges and opportunities presented by the cookieless environment, and
user perceptions regarding these changes in the digital ecosystem. The study’s results reveal that the discussion
on these topics is predominantly concentrated in media specialized in technology and digital marketing. The
overall tone of the articles is mostly neutral and positive, highlighting the potential of programmatic advertising
and the advantages of the cookieless environment. However, significant concerns are also identified regarding
user privacy and compliance with current regulations. Among the main conclusions, it is noted that Spanish
digital media place greater importance on the cookieless environment, considering this change an opportunity
to innovate and improve transparency and user trust in the digital ecosystem.
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1. Introduccion

El panorama de la publicidad esta experimentando
una transformacion radical impulsado por avances
tecnoldgicos y cambios en las regulaciones de priva-
cidad. La transicion hacia un entorno sin cookies de
terceros (entorno cookieless de ahora en adelante),
potenciado por las crecientes preocupaciones so-
bre la privacidad y la proteccion de datos personales,
esta generando un impacto profundo en el sector de
la publicidad digital (Tian et al., 2024). Las politicas
de privacidad mas estrictas, como el Reglamento
General de Proteccion de Datos (RGPD) en Europa, y
la decision de los principales navegadores web de
eliminar gradualmente las cookies de terceros estan
forzando a los anunciantes y a las plataformas a re-
plantear sus enfoques para la segmentaciony el se-
guimiento de usuarios en linea (Boerman et al., 2017).
En un mundo sin cookies, las estrategias de marke-
ting deberan evolucionar hacia modelos que priori-
cen la privacidad y utilicen alternativas como los da-
tos propios (first-party data), la contextualizacion y
las identificaciones persistentes sin depender de las
cookies de terceros (Duan et al., 2019).

En este contexto, la publicidad programatica y el
entorno cookieless han emergido como temas cen-
trales en los debates académicos y profesionales
sobre el futuro de la publicidad digital (Kumar et al.,
2024, Singh, 2024). En este sentido, la publicidad
programatica ha ganado una importancia significati-
va en el ambito de la publicidad digital debido a su
capacidad para automatizar y optimizar la compra de
espacios publicitarios en tiempo real. Segun datos
recientes, la inversion en publicidad programatica en
Espafia alcanzé los 950 millones de euros en 2022,
lo cual representa un crecimiento del 15 % respecto
al afo anterior (IAB Spain, 2023). Esta tendencia se
alinea con el aumento global de la inversion en publi-
cidad programatica, que alcanzoé los 155,22 mil millo-
nes de doélares en 2023 (Statista, 2023). Estos nume-
ros reflejan una clara preferencia por métodos
publicitarios mas eficientes y dirigidos, que permiten
una segmentacion precisa y una medicion detallada
del rendimiento de las campafias.

Por otro lado, Google anuncio la eliminacion pro-
gresiva de las cookies de terceros para el afio 2024,
aunque finalmente culminara en 2025, que plantea
desafios significativos para la industria publicitaria
(Privacy Sandbox, 2024). Esto se debe a que las coo-
kies de terceros han sido una herramienta esencial
para el seguimiento y la segmentacion de audiencias
en la web y la transicion hacia un entorno cookieless
requiere la adopcion de nuevas tecnologias y meto-
dologias para preservar la efectividad de la publici-
dad digital. Segun el plan actualizado de Google, la
industria esta explorando alternativas como las tec-
nologias de identificacion basadas en la privacidad y
las soluciones de data clean rooms, entornos segu-
ros para el intercambio de datos, para abordar estos
desafios (Privacy Sandbox, 2024).

Los data clean rooms son plataformas tecnolégi-
cas disefiadas para permitir a las marcas, anuncian-
tes y editores compartir y analizar datos de manera
colaborativa sin comprometer la privacidad del
usuario. Estas herramientas funcionan como espa-
cios cerrados y altamente controlados donde los da-
tos se anonimizan y se procesan bajo estrictas re-

glas de seguridad, lo que evita la exposicion de
informacion personal identificable (PIl por las siglas
en inglés de personal identifiable information) y cum-
ple con las normativas de privacidad como el RGPD,
en el entorno europeo, y la California Consumer Pri-
vacy Act (CCPA) en el entorno de EE. UU. Dentro de
estos entornos, las partes interesadas pueden cru-
zar sus datos propios (first-party data) con datos de
otras fuentes para obtener mayor conocimiento so-
bre audiencias, medir el desempefio de campafias o
realizar analisis avanzados, pero sin que ninguna de
las partes tenga acceso directo a los datos origina-
les de la otra.

En el contexto de la desaparicion de las cookies
de terceros, los data clean rooms representan una
solucioén clave porque facilitan la colaboracion entre
actores del ecosistema publicitario de forma segura
y transparente, y ofrecen una alternativa para la seg-
mentacion y medicion efectiva en un entorno centra-
do en la privacidad del usuario. Ademas, estas herra-
mientas permiten alas empresas adoptar estrategias
basadas en first-party data, que se estan convirtien-
do en el estandar dentro del paradigma cookieless.
Esto no solo protege la confianza del consumidor,
sino que también garantiza que las campafas publi-
citarias sigan siendo relevantes y personalizadas, in-
cluso en ausencia de cookies de terceros.

Este cambio de paradigma se ha producido no
solo en términos técnicos y operativos, sino también
en la percepcion y cobertura mediatica del tema. En
este sentido, los medios de comunicacién desem-
pefian un papel crucial en la configuracion de la opi-
nidn publica y en la contextualizacion de estos cam-
bios dentro de un marco mas amplio de evolucion
tecnoldgicay regulatoria (McQuail, 2010). Ademas, la
relacion entre la inteligencia artificial y la publicidad
programatica es un area de interés creciente. La in-
teligencia artificial permite mejorar la precision y efi-
ciencia de las campafias programaticas, pues pro-
porciona conocimiento mas profundo sobre el
comportamiento del consumidor y optimiza la toma
de decisiones en tiempo real (Kietzmann et al., 2018).
En un entorno cookieless, las capacidades avanza-
das de analisis de datos y aprendizaje automatico de
la inteligencia artificial seran aun mas criticas para
desarrollar estrategias publicitarias efectivas sin de-
pender de las cookies de terceros.

Este estudio se propone explorar, a través de una
metodologia mixta basada en el analisis de conteni-
do, como los medios espanoles abordan la publici-
dad programatica y el entorno cookieless. La nove-
dad de esta investigacion radica en su enfoque en la
representacion mediatica de estos fendmenos
emergentes, que proporciona una vision comprensi-
va sobre: (a) las tematicas predominantes; (b) los ac-
tores involucrados; y (c) los aspectos mas destaca-
dos en el debate publico. Esta perspectiva es
especialmente relevante dado el rapido ritmo de
cambio en el sector de la publicidad digital y la nece-
sidad de los profesionales y académicos de adaptar-
se a un entorno en constante evolucion. Investiga-
ciones previas sobre la adaptacion de la industria a
los cambios tecnolégicos y regulatorios han desta-
cado la importancia de la innovacion y la flexibilidad
en la estrategia publicitaria (Patil y Chordiya, 2020).
Sin embargo, es crucial entender como los medios
de comunicacion, generalistas y especializados,
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presentan estas tematicas, ya que las personas se
informan principalmente a través de los medios de
comunicaciony no de revistas académicas. En resu-
men, identificar el qué y el cdmo se habla de la publi-
cidad programatica y el entorno cookieless en los
medios de comunicacion es fundamental para com-
prender como el publico general forma sus opinio-
nes al respecto. En definitiva, esta investigacion bus-
callenar un vacio en la literatura actual al ofrecer una
vision detallada de como los medios esparioles es-
tan tratando el tema de la publicidad programatica y
el entorno cookieless.

2. Marco tedrico

La publicidad programatica se refiere a la utilizacion
de tecnologias automatizadas para la compray ven-
ta de espacios publicitarios en linea, optimizando en
tiempo real el proceso de colocacién de anuncios
basados en datos de usuarios (Lambrecht y Tucker,
2013). Este sistema funciona mediante plataformas
de demanda (DSP, por las siglas en inglés de De-
mand-Side Platforms), que compran impresiones
publicitarias de forma automatizada, y plataformas
de oferta (SSP, por las siglas en inglés de Supply-Si-
de Platforms) que gestionan la venta de espacio pu-
blicitario de los publishers o editores que son los
propietarios de los sitios web o aplicaciones moviles
donde se muestran los anuncios. Estos utilizan SSP
para vender sus espacios publicitarios disponibles
en el mercado programatico. Las SSP ayudan a los
editores a optimizar sus ingresos al permitirles acce-
der a una amplia gama de anunciantes y seleccionar
las mejores ofertas para sus espacios. Los editores
también utilizan DMP para gestionar y analizar los
datos de sus usuarios, lo que les permite ofrecer una
segmentacion mas precisa a los anunciantes (Miins-
termann y Wiirtenberger, 2016).

Los principales actores en este ecosistema inclu-
yen anunciantes, agencias de medios, publishers, Ad
Exchanges y proveedores de tecnologia que facilitan
la subasta en tiempo real de los espacios publicita-
rios (Kireyev et al., 2016). Los Ad Exchanges son mer-
cados virtuales donde se llevan a cabo las subastas
en tiempo real de los espacios publicitarios. Estos
intercambios facilitan la interaccion entre las DSP y
las SSP, lo cual permite una transaccion eficiente y
transparente. Los Ad Exchanges pueden ser abier-
tos, donde cualquier anunciante o editor puede par-
ticipar, o privados, donde solo participan actores se-
leccionados por invitacion (Yang y Kang, 2016). Este
ultimo proceso, en términos internacionales, se co-
noce por las siglas en inglés RTB (real time bidding)
(Martinez-Martinez et al., 2017).

La automatizacion de estos procesos permite
una segmentacion mas precisa de audiencias y una
mayor eficiencia en el gasto publicitario (Chen et al.,
2019). Utilizando algoritmos avanzados y big data, la
publicidad programatica puede determinar en mili-
segundos qué anuncios mostrar a qué usuarios y a
qué precio. Sin embargo, la complejidad del ecosis-
tema programatico también introduce desafios, ta-
les como la transparencia en la cadena de suminis-
tro de anuncios y el control de fraudes (Bleier y
Eisenbeiss, 2015). La falta de visibilidad sobre el re-
corrido de los anuncios y los actores involucrados
puede llevar a problemas de transparencia y aumen-
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tar la vulnerabilidad frente a fraudes publicitarios
(Dornyei, 2021).

La creciente inversion en publicidad programatica
refleja suimportancia en el mercado. En 2023, la inver-
sién global en publicidad programatica fue de aproxi-
madamente 167,6 mil millones de ddlares, y se espera
que alcance los 194,1 mil millones de ddlares en 2024,
lo que indica un crecimiento anual considerable, segun
elinforme Programmatic Advertising Global Market Re-
port (Allied Market Research, 2022). La publicidad pro-
gramatica esta experimentando un crecimiento tres
veces mas rapido que la publicidad en linea tradicional,
lo que demuestra la creciente importancia y adopcion
de esta forma de publicidad en la industria. Esta ten-
dencia no es exclusiva de Espafia, sino que se observa
a nivel global. De hecho, segun eMarketer (2024), se
espera que la inversion en publicidad programatica en
todo el mundo alcance los 319 300 millones de ddla-
res en 2024, lo que representa un crecimiento del
10,2 % respecto al ano anterior

Las cookies de terceros han sido fundamentales
para el seguimiento de usuarios a través de sitios
weby para la segmentacion publicitaria, pues permi-
ten a los anunciantes personalizar sus mensajes y
medir la efectividad de sus campafas (Google for
Developers, 2023). Sin embargo, las crecientes pre-
ocupaciones sobre la privacidad de los usuarios han
llevado a una reevaluacion de estas practicas. La
transicion a un entorno cookieless plantea desafios
técnicos y estratégicos para los anunciantes, quie-
nes deben adaptarse a nuevas metodologias para la
recoleccion de datos y la segmentacion de audien-
cias (Alaimo et al., 2020).

La interseccion entre la publicidad programatica
y el entorno cookieless es un area critica de estudio,
ya que la eficacia de la publicidad programatica tra-
dicionalmente ha dependido del uso de cookies de
terceros para la recopilacion de datos de usuarios y
la segmentacion de audiencias (Goldfarb y Tucker,
2011). Con la eliminacion de estas cookies, se hace
necesario explorar nuevas tecnologias y metodolo-
gias que puedan preservar la precision y efectividad
de las campanas publicitarias.

2.1. Los medios de comunicaciony la
percepcion publica sobre tecnologia

Los medios de comunicacion desempefian un papel
fundamental en la configuracion de la percepcion
publica sobre temas tecnoldgicos y regulatorios.
También respecto a la publicidad programatica y el
entorno cookieless. Segun McQuail (2010), los me-
dios no solo informan, sino que también estructuran
el tejido social y configuran marcos de referencia
para interpretar temas de interés publico. La percep-
cion y adopcion de las nuevas tecnologias por parte
de los actores de la industria se puede ver influencia-
da por su representacion mediatica (Scheufele,
1999). En este sentido, el cdmo los medios represen-
tan la transicion hacia un entorno cookieless y sus
implicaciones para la publicidad programatica tiene
implicaciones sobre como los distintos actores pien-
san sobre estos temas.

La transicion hacia un entorno cookieless repre-
senta un desafio significativo para la industria publici-
taria, pero también una oportunidad para innovar en la
manera en que se recopilan y utilizan los datos de los
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usuarios. Estudios recientes (por ejemplo, Herbrich,
2022) sugieren que la adopcion de tecnologias de
identificacion basadas en la privacidad y las solucio-
nes de data clean rooms pueden ofrecer caminos via-
bles para mantener la efectividad de la publicidad
programatica en ausencia de cookies de terceros.

En conclusién, la publicidad programatica y la
transicion hacia un entorno cookieless representan
areas clave de estudio en la actualidad, con implica-
ciones profundas para la industria publicitaria y su
representacion en los medios de comunicacion. La
adaptacion a estos cambios requerira no solo avan-
ces tecnoldgicos, sino también una comprension y
gestion adecuadas de las preocupaciones sobre la
privacidad de los usuarios y la transparencia en el
ecosistema publicitario.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo de este trabajo es analizar como los me-
dios de comunicacion digitales espafioles abordan
la publicidad programatica y el entorno cookieless.
En este sentido, se plantean las siguientes pregun-
tas de investigacion:

PI1. ¢ A qué aspectos confieren mayor relevan-
cia los medios?

P12. ;Como estan los medios digitales espa-
fnoles abordando la transicion hacia solucio-
nes de publicidad programatica sin cookies de
terceros?

PI3. ¢Existen diferencias en el abordaje de la
publicidad programatica y las cookies de ter-
ceros entre los distintos tipos de medios digi-
tales (generalistas, especializados, nativos di-
gitales, etc.)?

Para llevar a cabo el trabajo, se ha empleado
como herramienta principal el analisis de contenido.
Esta técnica, que ha sido descrita como precisa y
objetiva, se utiliza para hacer inferencias reproduci-
bles y validas de los datos al contexto de estos (Ber-
ganza Condey Ruiz Roman, 2010; Krippendorf, 1980).
Para el presente estudio, el analisis de contenido
permite formular, a partir de los datos obtenidos de
fuentes secundarias, inferencias reproducibles y va-
lidas que pueden aplicarse a su contexto (Krippen-
dorff, 1980). Para Cook y Reichardt (1986), la investi-
gacion cualitativa se caracteriza por su fiabilidad y
validez, con datos reales, ricos y profundos. Esta
orientada al proceso, fundamentada en la realidad,
enfocada en descubrimientos, y es exploratoria,
descriptiva e inductiva.

El método de investigacion utilizado en este estudio
fue un método mixto, con un enfoque predominante-
mente inductivo. Inicialmente, se partié de algunas ca-
tegorias de analisis previamente establecidas en la lite-
ratura (Braun y Clarke, 2006; Creswell y Plano Clark,
2017). Sin embargo, a medida que se avanzaba en el
examen y codificacion del material recopilado, se fue-
ron proponiendo nuevas categorias de manera inducti-
va, sin limitarse a las categorias iniciales. Este proceso
iterativo permitid consolidar, modificar o suprimir las
categorias a partir de la comparacién de los datos in-
cluidos en la unidad de analisis (Rodriguez et al., 1996).

De esta forma, si bien se partié de algunas cate-
gorias predefinidas, la mayor parte de las categorias
de analisis resultaron de este proceso inductivo de

codificacion. En resumen, se utilizé un método mix-
to, con un enfoque predominantemente inductivo,
donde las categorias de andlisis emergieron princi-
palmente del examen cuidadoso y la comparacion
de los datos recopilados, complementando las cate-
gorias iniciales.

3.1. Diseio del estudio

La constitucion de la muestra de trabajo se ha reali-
zado a través de la herramienta Factiva, que se trata
de una base de datos perteneciente a Dow Jones &
Company, que proporciona el acceso a 264 medios
nacionales, incluidas las agencias EFE y Europa
Press (Roger-Monzé, 2022). El uso de esta herra-
mienta detallada asegura que los resultados obteni-
dos son pertinentes y especificos al contexto espa-
fol, y facilitan un analisis de contenido riguroso y
focalizado. A continuacion, se detallan los parame-
tros de busqueda utilizados.

La ecuacion de busqueda fue «publicidad progra-
matica» OR «cookieless», que se introdujo en el cam-
po «All of these words». Esta eleccion garantiza que
los articulos seleccionados contengan especifica-
mente el término «cookieless» o «publicidad progra-
matica», lo cual es esencial para analizar cémo los
medios espainoles abordan este tema particular. Para
ampliar el alcance temporal del analisis —y asi tener
una vision mas completa de la evolucion y el trata-
miento del tema a lo largo del tiempo— se decidié no
especificar un rango de fechas. También se optd por
mantener desactivada la opcion de borrar duplicados.
A pesar de que ello implicara una revision manual de
todos los resultados de busqueda, asegura que se
capturan todas las menciones y discusiones sobre
publicidad programatica y entorno cookieless.

Con el fin de obtener el maximo numero de resul-
tados pertinentes a la investigacion, también se se-
leccionaron las opciones de «all sources» (la bus-
queda tenia en cuenta todas las fuentes disponibles
en Factiva), «All authors» (no se aplican filtros para
autores especificos), «all companies» (no se aplican
filtros en funcidn de las empresas que son sujeto de
las noticias) y «all industries» (para tener en cuenta
aquellas noticias de otros sectores que pudieran
verse afectados por la publicidad programatica o el
entorno cookieless).

No obstante, si que se aplicaron una serie de fil-
tros de los que permite la herramienta. En tematica,
se excluyeron todos aquellos formatos que estuvie-
ran relacionados con informes financieros, transcrip-
ciones y noticias corporativas. Se decidié asi porque
estas no son pertinentes al analisis del contenido
mediatico, al no estar producidas por ellas. Por ejem-
plo, si bien una noticia corporativa tiene el formato
de noticia, esta proviene de la propia empresa y no
del medio de comunicacion.

Para asegurar que la muestra se circunscribiera a
Espanay los medios espanoles se realizo6 lo siguiente.
Por un lado, la muestra se restringio a la region de Es-
pafay que fueran articulos de Espafia. Con este doble
filtro se asegurd que la busqueda se realizara en me-
dios de comunicaciéon espafoles. Ademas, también
se selecciond el esparol como idioma de las noticias.
De esta manera, se excluyen otros idiomas que se
puedan emplear en los medios espafnoles (catalan,
gallego o vasco) y permite mantener la coherencia lin-
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guiistica y cultural del analisis. Inicialmente, se obtu-
vieron 223 registros, que se examinaron de manera
individual para omitir aquellos que no hacian mencion
expresa al tema objeto de estudio. Esto dejo una
muestra de 152 registros. A continuacion, se procedio
a hacer una segunda ronda de cribaje, leyendo cada
uno de los articulos en profundidad para asegurar su
idoneidad para el estudio. En este proceso, se exclu-
yeron un total de 71 articulos por los siguientes moti-
vos: (a) 32 articulos eran duplicados; (b) 26 se referian
al contexto de México y no a Espafa; (c) nueve trata-
bantematicas alejadas al objeto de estudio (por ejem-
plo, tendencias del sector inmobiliario o predicciones
sobre el video online); y (d) cuatro versaban sobre
nombramientos de cargos especificos en empresas.
La muestra final qued6 conformada por 81 articulos.

3.2. Codificacion y analisis
Tras el andlisis inicial de la muestra, se procedidé a
establecer las categorias de andlisis. Como se ha

sefalado anteriormente, este no fue un proceso li-
neal, sino que se aplicd un enfoque iterativo de ana-
lisis y reanalisis del material.

Inicialmente, se partido de algunas categorias de
analisis previamente que sirvieron como punto de
partida para el examen del material recopilado, como
se muestra en la Tabla 1. No obstante, a medida que
se avanzaba en la lectura y codificacion de los datos,
el equipo de investigacion fue proponiendo nuevas
categorias de manera inductiva. Estas categorias
emergentes se consolidaban, modificaban o supri-
mian a través de un proceso iterativo de compara-
cion y contraste de los datos incluidos en la unidad
de analisis. De esta manera, el sistema de categorias
fue evolucionando a lo largo del proceso de codifica-
cion, enriquecido por el analisis y reanalisis constan-
te del material. Esto permitiéo que la mayor parte de
las categorias de analisis resultaran de este enfoque
inductivo, que complementaba las categorias inicia-
les establecidas en la literatura.

Tabla 1. Ficha de analisis

Categoria

Meétrica

Identidad de la noticia

Titulo

Autor
Medio

Fecha de publicacion

Menciona publicidad programatica

Si/No

Menciona entorno cookieless

Si/No

Tematica (como presenta la publicidad programatica)

Publicidad Digital

Politicas y proteccion de datos

Tendencias de futuro (elemento clave para el futuro)

Herramienta de Marketing

Tono (coémo trata la informacion)

Negativo/positivo/neutro

Sujeto de la informacion

Usuario/ publisher / anunciantes/ ninguno de los
anteriores

Efectos de la publicidad programatica sobre los publisher

Negativo/positivo/neutro

Efectos de la publicidad programatica sobre los anunciantes

Negativo/positivo/neutro

Efectos de la publicidad programatica sobre el usuario

Negativo/positivo/neutro

Fuente: elaboracion propia.

4. Resultados

A partir de los datos obtenidos, se ha realizado un
analisis descriptivo de la representacion mediatica de
la publicidad programatica en los medios espanoles.
En laTabla 2 se observa la distribucion tematica de los
articulos analizados. Se destaca que el tema mas re-
currente es el entorno cookieless, que representa el
23 % del total de articulos. Le sigue la publicidad pro-
gramatica con un 13 %, y otras tematicas relevantes
como tendencias y estrategias de publicidad digital,
innovacion tecnoldgica y aplicaciones moviles, im-
pacto social y tecnoldgico, y privacidad, regulaciones
y datos personales, cada una con un 9 %.

La preeminencia del entorno cookieless refleja
una creciente preocupacion y atencion sobre la eli-
minacion de cookies de terceros y sus implicaciones
para la publicidad digital. Este foco también sugiere
que tanto los medios como los profesionales de la
publicidad estan preparandose para un futuro en el
que la recopilacion y el uso de datos personales es-
taran sujetos a mayores restricciones. La importan-
cia de la publicidad programatica, aunque significati-
va, muestra que aun hay muchos temas emergentes
y relevantes en el campo de la publicidad digital que
compiten por la atencion mediatica.
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Grafico 1. Distribucion tematica de los articulos.
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Fuente: elaboracion propia.

4.1. Calidad de la informacion y buenas
practicas periodisticas

El analisis revela que el 33 % de los articulos no
mencionan ni la publicidad programatica ni el entor-
no cookieless. Estos articulos fueron incluidos en la
muestra porque abordan temas relevantes y cone-
x0s en el ambito del marketing digital y la publicidad.
Los temas de los que hablan son variados e incluyen
Innovacion tecnolégicay aplicaciones moviles (16 %),
Inteligencia artificial en publicidad (14 %), Marketing
digital y formacion (12 %), Privacidad, regulaciones y
datos personales (8 %), Tendencias y estrategias de
publicidad digital (6 %), Crecimiento empresarial
(2 %), Crecimiento de mercado (2 %), Movimientos
empresariales (2 %), Retencion de clientes (2 %),
Desigualdad generacional en la economia (2 %), Se-
guridad en el trabajo (2 %), Desinformacion y discur-
sos de odio (2 %), Campafas publicitarias (2 %), Es-
trategias publicitarias (2 %), Medios nativos digitales
(2 %), Evaluacion de marcas en Internet (2 %), Opera-
ciones empresariales (2 %), Futuro del empleo y ha-
bilidades digitales (2 %), Publicidad en redes socia-
les (2 %), Impacto de Facebook en el periodismo
(2 %), Retos del periodismo digital (2 %), Impacto de
Internet (2 %), Seguridad en espacios comunicativos
(2 %), Cambios estratégicos (2 %), Uso de moviles
(2 %), Aumento de comercio electrénico (2 %) e In-
versiones publicitarias (2 %). Un 24 % menciona el
entorno cookieless, pero no la publicidad programa-
tica; un 26 % habla de la publicidad programatica
pero no del entorno cookieless, y un 17 % aborda am-
bos temas.

La distribucién de menciones sugiere que, aun-
que ambos temas son importantes, no siempre se
tratan de manera conjunta. Esto podria indicar que,
si bien hay una interseccion significativa entre la pu-
blicidad programatica y el entorno cookieless, cada
uno también tiene aspectos y desarrollos especifi-
cos que merecen cobertura independiente. Por
ejemplo, la publicidad programatica abarca una am-
pliagama de tecnologias y estrategias de segmenta-
cion de audiencia que pueden funcionar con o sin
cookies de terceros, como el uso de inteligencia arti-
ficial y algoritmos de aprendizaje automatico para la
optimizacion de campafnas (Boerman et al.,, 2017).
Por otro lado, el entorno cookieless se centra en
cuestiones de privacidad y regulaciones de datos, lo
que implica un analisis profundo de las normativas,
las tecnologias alternativas de seguimiento y las im-
plicaciones para la proteccion de datos personales
(Binns et al., 2018). La cobertura independiente per-
mite a los medios explorar en profundidad estos as-
pectos especificos y proporcionar a los lectores una
comprension mas detallada de cada tema.

La proporcion relativamente baja de articulos que
abordan ambos temas simultaneamente puede re-
flejar la segmentacion de la informacion y la necesi-
dad de un enfoque mas integrado en la discusion
mediatica. Esta segmentacion no parece ser inten-
cionada, sino mas bien una consecuencia de como
los temas son tratados en la industria y los medios
de comunicacion. Los periodistas y autores pueden
centrarse en aspectos especificos segun su area de
especializacion o el enfoque editorial de sus publica-
ciones, lo que lleva a una cobertura fragmentada. Sin



Fuentes-Santos, P, Bustos Diaz, J., Martin-Vicario, L. y Papaoikonomou, E. Estud. mensaje period. 31(1) 2025: 237-251

embargo, dada la creciente interdependencia entre
la publicidad programatica y el entorno cookieless,
es esencial un enfoque mas holistico que considere
como los cambios en las regulaciones de privacidad
afectan las estrategias publicitarias y viceversa (Gol-
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dfarb y Tucker, 2011). Un analisis mas integrado ayu-
daria a los profesionales y al publico a comprender
mejor las implicaciones y desafios conjuntos, pro-
moviendo una discusion mas completa y matizada
en el ambito mediatico.

Grafico 2. Mencion de publicidad programatica y entorno cookieless.

m No hablan ni de publicidad
programatica ni del entorno
cookieless

m No hablan de publicidad
programatica pero si de entor
cookieless

m Hablan de publicidad
programatica y no de entorno
cookieless

m Hablan de publicidad
programatica y de entorno
cookieless

Fuente: elaboracion propia.

4.2. Medios de comunicacion

El analisis de los tipos de medios de comunicacion
(Grafico 3) muestra que el 57 % de los articulos pro-
viene de medios especializados en marketing y pu-
blicidad digital, mientras que el 43 % pertenece a
medios generalistas.

Grafico 3. Tipos de medios de comunicacion.

B Medios especializados
en marketing y
publicidad digital

H Medios generalistas

Fuente: elaboracion propia.

Los medios generalistas también cubren estos
temas, lo que indica una conciencia creciente de su
importancia mas alla de los circulos especializados,
posiblemente debido a sus implicaciones mas am-
plias para la privacidad del usuario y el futuro de la
publicidad en linea.

La mayor proporcion de articulos provenientes
de medios especializados sugiere que el tema de
la publicidad programatica y el entorno cookieless
es de particular interés para aquellos profunda-
mente inmersos en la industria de la publicidad y el
marketing digital. Dentro de los medios especiali-
zados, se destaca Merca 2.0 con un 20 %, seguido
por IPMARK con un 14 %, y Marketing Directo con
un 10 %. En cuanto a los medios generalistas, E/
Economista lidera con un 11 %, seguido por La Van-
guardia, El Mundo y El Confidencial, cada uno con
un 9 %.

4.3. Sujeto de lainformacion

En el analisis de los articulos se identifico quién es el
sujeto de la informacion (Grafico 4). Los anunciantes
son el sujeto principal en un 49 % de los casos, se-
guidos por los usuarios (18 %) y los publishers (12 %).
El «sujeto de la informacion» se refiere a la entidad o
grupo que es el foco principal de la narrativa del arti-
culo, es decir, aquellos que son mas frecuentemente
mencionados o en torno a quienes se articula la in-
formacion. Este concepto es clave para entender el
enfoque y la direccion de los reportes mediaticos,
segun estudios previos sobre analisis de contenido
en medios de comunicacion (Krippendorff, 1980).

Grafico 4. Sujeto de la informacion.

B Anunciantes
m Ninguno
m Publishers

m Usuarios

Fuente: elaboracion propia.

En un 21 % de los articulos, no se identific a nin-
guno de estos grupos como sujeto principal. Estos
articulos suelen centrarse en temas mas generales o
en entidades diversas, como administraciones pu-
blicas, gobiernos, instituciones educativas y organi-
zaciones sin fines de lucro. Por ejemplo, en «Hay una
nueva area de oportunidad en marketing digital y
este Diplomado te prepara» (Estrella Digital), el enfo-
que es educativo y no se centra en anunciantes, pu-
blishers o usuarios directamente.
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Este analisis sugiere que, aunque los anunciantes
dominan la cobertura, una proporcion significativa
de articulos aborda temas que no se centran en ac-
tores especificos del sector publicitario. Esto puede
reflejar una tendencia en los medios a diversificar
sus enfoques, incluyendo perspectivas y temas que,
aunque no estén directamente relacionados con la
publicidad programatica o el entorno cookieless, son
relevantes para un publico mas amplio y diversas au-
diencias interesadas en el impacto social, educativo
y gubernamental de las tecnologias digitales (Mc-
Combs y Valenzuela, 2020).

El predominio de los anunciantes como sujetos
de la informacion sugiere que la perspectiva de los
negocios y las empresas que invierten en publicidad
programatica es la mas destacada en los medios.
Esto puede estar relacionado con la importancia
economica de los anunciantes en la industria publi-
citaria. La menor representacion de los publishers y
usuarios indica que sus perspectivas y preocupacio-
nes, aunque importantes, reciben menos atencion
mediatica. Esta tendencia es particularmente rele-
vante en el contexto de la creciente preocupacion
por la privacidad y la proteccion de datos (Peters,
2014). A pesar de la alarma generalizada sobre estos
temas, la cobertura mediatica tiende a centrarse
mas en los desafios y las repercusiones para las em-
presas, en lugar de en las experiencias y preocupa-
ciones de los usuarios, quienes son los directamente
afectados por las practicas de recoleccion de datos
y segmentacion publicitaria. Esto plantea la necesi-
dad de una cobertura mas equilibrada que incluya a
todos los actores del ecosistema digital y que abor-
de de manera mas completa las implicaciones de la
transicion hacia un entorno cookieless.

4.4. Tono de la comunicacion

El tono de la comunicacion en los articulos analiza-
dos (véase el Grafico 5) es mayoritariamente neutro
(53 %), seguido por un tono positivo (41 %) y un tono
negativo (6 %). La prevalencia de un tono neutro indi-
ca que los articulos tienden a presentar informacion
de manera objetiva, sin inclinarse excesivamente ha-
cia opiniones o juicios valorativos. Por ejemplo, el ar-
ticulo «Este es el precio de tus datos personales en
internet: hasta 850 euros en el mercado negro» de
Cronica Global ilustra este enfoque al sefalar:

Para empezar, «venta de datos como tal hay
poca». Al menos, ese no es el proceder de las
grandes companias como Google y Facebook.
Lo que existe «son acuerdos para acceder a
determinados datosy, explica el profesor de la
IE Business School Enrique Dans. ;Qué quiere
decir esto?

Pues que estas empresas nunca entregaran
la identidad de ningun usuario a los anuncian-
tes. No obstante, las firmas publicitarias pedi-
ran a estos gigantes que pongan sus recla-
mos a potenciales clientes que, por ejemplo,
vivan en Barcelona, midan mas de equis cen-
timetros y consulten de modo recurrente pa-
ginas deportivas. «La base de datos nunca
sale de Google o Facebook —tras los escan-
dalos ha reconducido su conducta—, que ven-
den el acceso regulado a esos datos, los ex-
plotan; es decir, comercializan una base de

datos, pero no la base de datos», afiade. (Cro-
nica Global, 02/08/2019).

Esto puede ser indicativo de un enfoque informa-
tivo y analitico en la cobertura de temas complejos
como la publicidad programatica y el entorno coo-
kieless. El considerable porcentaje de articulos con
tono positivo sugiere optimismo y expectativas favo-
rables dentro del sector. Este tono positivo general-
mente se refiere a las oportunidades para los profe-
sionales del marketing y las empresas tecnoldgicas.
Por ejemplo, en «Estrategias para impactar en el pu-
blico en un mundo cookieless», de El Mundo, se
menciona que:

El panorama cookieless puede ser percibido
desde el ambito publicitario como un proble-
ma, pero también como una oportunidad. In-
dudablemente, se trata de un reto, pero las
agencias ya disponen de alternativas para es-
tar preparadas. Las aptitudes para afrontar el
paradigma que se presenta pasan por tirar de
adaptabilidad y creatividad para hallar solucio-
nes efectivas, que respeten la privacidad del
usuario y, a la vez, cumplan los objetivos. (E/
Mundo, 26/01/2024).

Grafico 5. Tono de la comunicacion.
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Fuente: elaboracion propia.

Las oportunidades incluyen la mejora en la perso-
nalizacion de anuncios, el aumento en la confianza
del usuarioy el impulso de nuevas tecnhologias de se-
guimiento y analisis. La baja proporcion de tono ne-
gativo podria reflejar una percepcion general de que
los desafios son manejables o estan acompafnados
de oportunidades. El tono negativo en los articulos
suele centrarse en los riesgos y las dificultades que
conlleva la transicion hacia un entorno sin cookies.
Un ejemplo claro es el articulo «La estafa de las coo-
kies» de elmundofinanciero.com, donde se plantea:

Con el nuevo reglamento europeo de Protec-
cion de Datos parece que todas las sites se
han puesto de acuerdo en cambiarnos el men-
saje ese de la utilizacion de cookies de terce-
ros para hacer un seguimiento de lo que alma-
cenamos en nuestro ordenadory vendérselo a
las tecnoldgicas. (...) No soy ingeniero informa-
tico, y por eso me creia que haciendo caso al
panel que me ofrecian desactivaba las maldi-
tas cookies. Pero se lo pasé a los ingenieros
de Cibeles, todo contento y me responden


http://elmundofinanciero.com

Fuentes-Santos, P, Bustos Diaz, J., Martin-Vicario, L. y Papaoikonomou, E. Estud. mensaje period. 31(1) 2025: 237-251 245

que no. Que han comprobado, entrando en los
diferentes analisis de codigo, que las cookies
se instalan si o si. Una estafa. (El Mundo Finan-
ciero, 28/05/2018).

Este tono negativo resalta preocupaciones sobre
la privacidad, la seguridad de los datos y la descon-
fianza del consumidor. En resumen, la diversidad en
los tonos de los articulos refleja las multiples facetas
del impacto del entorno cookieless y la publicidad
programatica, desde la objetividad analitica hasta el
optimismo por las nuevas oportunidades y la cautela
ante los desafios.

En la Tabla 3 se detalla el tono de los articulos se-
gun el sujeto de la informacion. Para los anunciantes,
el tono es mayormente neutro (41 %) y positivo (32 %).
En el caso de los publishers, el tono es mayormente
positivo (33 %) y neutro (22 %). Para los usuarios, pre-
domina el tono neutro (64 %) y negativo (14 %o).

La distribucion del tono segun el sujeto de la in-
formacion refleja como se perciben y representan
los distintos actores en el contexto de la publicidad
programatica y el entorno cookieless. Los anuncian-
tes, siendo el grupo mas mencionado, reciben una
cobertura que tiende hacia la neutralidad y el positi-
vismo, lo que puede reflejar un enfoque en las opor-
tunidades y beneficios que estas tecnologias pre-
sentan para sus estrategias de marketing. En un
articulo se menciona:

Por ejemplo, la publicidad programatica utiliza
la IA para analizar el historial de compra, el
comportamiento de los clientes y sus prefe-

rencias a partir de todos los datos disponibles
para, a continuacion, sugerirles un articulo u
oferta concreta en el momento mas adecuado
y en la tienda mas cercana al cliente. De este
modo, el gasto en publicidad es mas eficaz y
aumenta la fidelidad de los clientes. (Beauty-
Prof, 06/03/2023).

La cobertura mas positiva de los publishers po-
dria estar vinculada a su papel crucial en el ecosiste-
ma publicitario, como se refleja en citas como: «Asi-
mismo, los anunciantes y publishers tendran que
encontrar soluciones alternativas. (...) Si bien al prin-
cipio, la desaparicion de las cookies ha sido percibi-
do negativamente, en realidad, podria representar
una oportunidad para todos los players del sector»
(Revista ARAL Online, O7/01/ 2022).

La perspectiva de los usuarios, con una mayor
proporcion de tono negativo, sugiere una preocupa-
cion subyacente por cuestiones de privacidad y el
impacto de estas tecnologias en la experiencia del
usuario. Un ejemplo de esto es:

Ante los desafios que implica la colonizacion
de datos, surge la necesidad de que tomemos
conciencia de nuestra actividad en la red, pro-
tegiendo nuestra privacidad, construyendo
una imagen y “avatar” digital responsable.
Desgraciadamente, poner coto a estos mons-
truos requiere de entidades supranacionales
que rara vez se caracterizan por la rapidez en
la respuesta. Entretanto, a aguantar mecha.
(Diario Deia, 12/06/2022).

Tabla 3. Sujeto de la informaciény tono del articulo.

Sujeto de la informacion Neutro Positivo Negativo | Enblanco Total
Anunciantes 41% 32% 4% 16 % 100 %
Publishers 22% 33% 17 % 28 % 100 %
Usuarios 64 % 1% 14 % 1% 100 %

Fuente: elaboracion propia.

Los datos sugieren que la mayor parte de los arti-
culos sobre publicidad programatica en los medios
espafnoles se centran en el entorno cookieless y que
los anunciantes son el sujeto principal de la informa-
cion. El tono de los articulos es mayoritariamente
neutro, con una tendencia a ser positivo cuando se
refiere a los publishers. La representacion de la pu-
blicidad programatica en los medios especializados
es predominante, lo que refleja un interés significati-
vo en la tematica dentro del sector de marketing y
publicidad digital.

El 16 % de los articulos sobre anunciantes, el
28 % sobre publishers y el 11 % sobre usuarios estan
marcados como «en blanco», lo que indica que estos
articulos no presentan un tono claro o definido. Esto
sugiere que hay una proporcion considerable de co-
bertura mediatica en la que los tonos positivos, ne-
gativos y neutros se mezclan sin que uno de ellos
prevalezca, lo que podria reflejar la complejidad y la
ambigliedad inherentes al tema de la publicidad pro-
gramaticay el entorno cookieless. Por ejemplo, algu-

nos articulos discuten los aspectos técnicos y regu-
latorios sin tomar una postura clara, como en:

Por otro lado, dada la actividad transnacional
de las plataformas digitales, los investigado-
res también recomiendan «la cooperacion en-
tre autoridades reguladoras para compartir
aprendizajes, mejorar la aplicacion transfron-
terizay la coordinacion de las medidas». Y su-
man la propuesta de desarrollar estandares y
practicas para la medicion y la calidad de los
anuncios, guias para aumentar la transparen-
cia sobre las tarifas o programas sobre la pri-
vacidad y el consentimiento del usuario. (La
Voz de Galicia, 2021).

5. Discusiony conclusiones

Los resultados de la investigacion permiten respon-
der a las preguntas de investigacion planteadas para
el estudio. En primer lugar, los medios espanoles
confieren mayor relevancia al entorno cookieless,
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como se refleja en el 23 % de los articulos analiza-
dos. Este hallazgo indica que la transicion hacia un
entorno sin cookies de terceros es un tema mas prio-
ritario en la agenda mediatica que la publicidad pro-
gramatica, lo que refleja una preocupacion significa-
tiva por las implicaciones de esta transicion para la
publicidad digital (Cinar y Ates, 2022). Los medios
especializados en marketing y publicidad digital, los
principales canales de discusion sobre estos temas
representan el 57 % de los articulos analizados, lo
que sugiere que estos medios estan desempefiando
un papel crucial en la difusion y analisis de informa-
cion técnica y especializada relacionada con la pu-
blicidad programatica y el entorno cookieless (Des-
hpande et al., 2022).

La forma en que los medios digitales espafioles
abordan la transicién hacia soluciones de publicidad
programatica sin cookies de terceros varia. Los arti-
culos tienden a presentar informacion de manera
objetiva, con un 53 % de los articulos usando un
tono neutro (Rinallo y Basuroy, 2009). Sin embargo,
también se observa un tono positivo en el 41% de
los articulos, lo que sugiere un enfoque optimista ha-
cia las oportunidades que esta transicion puede
ofrecer a la industria publicitaria, como el desarrollo
de nuevas tecnologias y métodos para la segmenta-
cion de audiencias sin depender de las cookies de
terceros (Rosero et al., 2022).

En cuanto a los desafios y oportunidades perci-
bidos por los medios digitales en el contexto de la
eliminacion de las cookies de terceros, los resulta-
dos indican una mezcla de optimismo y cautela. La
mencion recurrente de temas relacionados con la
privacidad, regulaciones y datos personales (9 %
de los articulos) refleja las preocupaciones sobre la
proteccion de la privacidad del usuario y el cumpli-
miento de normativas como el RGPD (European
Data Protection Board, 2023). Al mismo tiempo, la
discusién sobre innovacion tecnoldgica y aplicacio-
nes moviles (9 % de los articulos) revela que los
medios también ven oportunidades para la innova-
ciony el desarrollo de nuevas estrategias publicita-
rias que no dependan de las cookies de terceros
(Kumar y Mittal, 2020).

Finalmente, la percepcion de los usuarios sobre
los cambios en las practicas publicitarias en un con-
texto de eliminacion de cookies de terceros es un
area que requiere mayor atencion. Aunque el estudio
no se centrd especificamente en las percepciones
de los usuarios, la menor representacion de los
usuarios como sujeto de informacion (18 % de los ar-
ticulos) y el tono mas neutro (64 %) y negativo (14 %)
en estos casos sugieren que las preocupaciones y
experiencias de los usuarios en relacion con estos
cambios no estan siendo suficientemente aborda-
das en la cobertura mediatica (Bleier y Eisenbeiss,
2015).

Los resultados del estudio destacan la relevancia
y la complejidad del entorno cookieless en la publici-
dad digital y la transicion hacia un futuro sin cookies
de terceros (Beresford y Stajano, 2004). Los medios
especializados, como Merca 2.0, IPMARK y Marke-
ting Directo, juegan un papel fundamental en la difu-
sion de informacion técnica y especializada dirigida
principalmente a profesionales del marketing y la pu-
blicidad. Estos medios se enfocan en proporcionar
analisis detallados, estudios de caso y las ultimas

tendencias del sector, lo que ayuda a los especialis-
tas a mantenerse actualizados y a tomar decisiones
informadas en sus estrategias de negocio. Por ejem-
plo, los lectores de Merca 2.0 y IPMARK son mayori-
tariamente profesionales del marketing, publicistas y
ejecutivos de empresas que buscan conocimientos
avanzados y especificos sobre publicidad programa-
tica y entornos cookieless.

Por otro lado, los medios generalistas, como E/
Economistay La Vanguardia, contribuyen al debate
ampliando el alcance de la discusion a una audien-
cia mas amplia que incluye tanto a profesionales
como al publico en general. Estos medios suelen
presentar los temas de forma accesible y relevante
para una audiencia diversa, simplificando la infor-
macion técnicay resaltando sus implicaciones mas
amplias en la economia y la sociedad. Por ejemplo,
El Economista puede enfocarse en los impactos
economicos de las nuevas regulaciones de privaci-
dad, mientras que La Vanguardia podria resaltar las
preocupaciones de los consumidores sobre la pri-
vacidad de los datos.

Esta combinacion de fuentes sugiere que la elimi-
nacion de las cookies de terceros es un tema de in-
terés tanto para expertos del sector como para el
publico en general, y refleja su impacto potencial-
mente amplio en la industria publicitaria y la socie-
dad en general (Verhoef et al., 2015).

El tono mayoritariamente neutro y positivo de los
articulos indica que los medios estan adoptando un
enfoque informativo y en ocasiones optimista sobre
los cambios en la publicidad digital (Reyes-Menen-
dez et al.,, 2020).Esto podria reflejar un reconoci-
miento de los desafios que implica la eliminacion de
las cookies de terceros, asi como una expectativa de
que la industria encontrara soluciones innovadoras
para superarlos. Sin embargo, la presencia de un
6 % de articulos con tono negativo también sefala
que existen preocupaciones y desafios que no pue-
den ser ignorados, como la proteccion de la privaci-
dad del usuario y el cumplimiento de regulaciones
(Lambrecht y Tucker, 2013).

La mayor representacion de los anunciantes
como sujetos de la informacion muestra que la pers-
pectiva empresarial y de los inversionistas es la mas
destacada en la cobertura mediatica. Esto es com-
prensible dado el impacto econdmico significativo
de la publicidad programaticay la eliminacién de las
cookies de terceros en las estrategias de marketing
digital (Wedel y Kannan, 2016). Los anunciantes, que
invierten grandes sumas en publicidad digital, tienen
un interés primordial en la optimizacion de sus cam-
pafas y en como estos cambios tecnolégicos afec-
tan su retorno de inversion.

Sin embargo, la menor representacion de los pu-
blishersy usuarios indica que sus perspectivasy pre-
ocupaciones no estan siendo suficientemente abor-
dadas. Los publishers, que juegan un papel crucial
en la distribucion de contenido y en la monetizacion
de sus plataformas, enfrentan desafios significativos
con la transicion a un entorno cookieless, incluida la
necesidad de encontrar nuevas formas de segmen-
tar audiencias y generar ingresos (Stallone et al,,
2022). Los usuarios, por su parte, estan cada vez
mas preocupados por la privacidad y la proteccion
de sus datos personales, aspectos que son funda-
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mentales en el debate sobre la publicidad programa-
ticay las cookies (Martin, 2016).

Esta falta de balance en la cobertura mediatica
podria limitar la comprension completa de las impli-
caciones de estos cambios por varias razones. Pri-
mero, si la discusion se centra predominantemente
en los anunciantes, se corre el riesgo de subestimar
los desafios y necesidades especificas de los publis-
hers y usuarios. Esto puede llevar a soluciones que
beneficien principalmente a los anunciantes, mien-
tras que los publishers podrian luchar para adaptar-
se y los usuarios podrian sentirse desprotegidos y
desconfiados hacia las practicas publicitarias (Gol-
dfarb y Tucker, 2011). Ademas, una comprension des-
equilibrada puede impedir el desarrollo de politicas 'y
regulaciones que consideren adecuadamente las
necesidades de todos los actores del ecosistema di-
gital. Por ejemplo, las regulaciones que se centran
unicamente en facilitar la transicion para los anun-
ciantes pueden no abordar los problemas de privaci-
dad que preocupan a los usuarios, ni las dificultades
técnicas y financieras que enfrentan los publishers.
En resumen, la falta de una cobertura equilibrada
que incluya de manera adecuada las perspectivas de
los publishers y usuarios puede resultar en solucio-
nes parciales y posiblemente ineficaces, que no lo-
gren un ecosistema digital sostenible y equitativo. Es
crucial que los medios amplien su enfoque para in-
cluir una discusion mas integral y diversa sobre las
implicaciones de la publicidad programaticay la eli-
minacion de las cookies de terceros (Malthouse et
al., 2013).

Las menciones a la publicidad programatica y
cookieless en los articulos reflejan una cobertura
segmentada, con solo un 17 % de los articulos abor-
dando ambos temas simultaneamente. Esto sugiere
que, aunque existe una interseccion significativa en-
tre la publicidad programatica y el entorno cookie-
less, cada uno de estos temas también tiene aspec-
tosespecificosque merecenatencionindependiente.
La cobertura fragmentada puede dificultar una com-
prension integral de las implicaciones de la transi-
cion hacia un entorno cookieless y la evolucion de la
publicidad programatica (Wedel y Kannan, 2016).

El uso limitado del término «publicidad programa-
tica» podria llevar a un bajo reconocimiento y cono-
cimiento sobre este concepto entre el publico gene-
ral y algunos actores del sector. Esta fragmentacion
en la cobertura puede deberse a varios factores. Pri-
mero, los medios pueden percibir que la audiencia
tiene diferentes niveles de familiaridad e interés en
estos temas, lo que los lleva a segmentar la informa-
cion para hacerla mas accesible y relevante para di-
ferentes grupos de lectores. Segundo, los aspectos
técnicos y especializados de la publicidad progra-
matica y del entorno cookieless pueden ser comple-
jos, lo que puede llevar a los periodistas a tratar cada
tema de manera aislada para evitar sobrecargar a los
lectores con informacion excesiva (Peters, 2014).
Ademas, la naturaleza dinamica y en rapida evolu-
cion de la tecnologia publicitaria significa que tanto
la publicidad programatica como el entorno cookie-
less estan en constante cambio, con nuevas herra-
mientas, técnicas y regulaciones emergiendo regu-
larmente. Esta evolucion puede requerir una
cobertura especifica y detallada para cada tema, lo
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que podria explicar por qué son tratados de manera
separada en la mayoria de los articulos.

Sin embargo, esta segmentacion también tiene
implicaciones negativas. Al no abordar ambos temas
de manera conjunta, se corre el riesgo de subesti-
mar la relacion entre ellos y como sus interacciones
pueden influir en el ecosistema digital en su totali-
dad. Por ejemplo, la transiciéon a un entorno cookie-
less tiene un impacto directo en la efectividad de la
publicidad programatica, y viceversa. Una cobertura
mas integrada podria proporcionar una vision mas
completa y ayudar a los stakeholders a prepararse
mejor para los cambios y desafios que se avecinan
(Bleier y Eisenbeiss, 2015).

En conclusién, la fragmentacion en la cobertura
de la publicidad programatica y el entorno cookie-
less puede reflejar una estrategia de comunicacion
adaptada a diferentes niveles de conocimiento e in-
terés, pero también puede limitar la comprension in-
tegral de las interacciones y consecuencias de estos
desarrollos tecnolégicos. Es fundamental que los
medios de comunicacién y los investigadores traba-
jen juntos para ofrecer una cobertura mas cohesivay
completa, que facilite una mayor comprensiony pre-
paracion para los cambios en el panorama de la pu-
blicidad digital (Goldfarb y Tucker, 2011).

Por lo que respecta a las limitaciones de este es-
tudio, si bien el analisis de contenido emerge como
una herramienta metodolégica apropiada para esta
clase de estudios, se podria haber conseguido una
mayor comprension de este fendbmeno complemen-
tado dichas herramientas con otras mas plenamente
cualitativas. Por ejemplo, entrevistas en profundidad.
Del mismo modo, de cara a futuras lineas de investi-
gacion, seria necesario replicar este analisis en otros
paises para poder establecer una comparativa y po-
sicionar el grado de evolucion de estos conceptos
en Espafna. De la misma manera, seria util realizar un
analisis mas profundo de la percepcion de los usua-
rios sobre los cambios en las practicas publicitarias
en un contexto de eliminacion de cookies de terce-
ros. Esto podria incluir encuestas y estudios cualita-
tivos para comprender mejor las preocupaciones y
expectativas de los usuarios en relacion con la priva-
cidad y la publicidad personalizada (Lambrecht y
Skiera, 2006).

Otra linea de investigacion podria centrarse en la
calidad periodistica de los contenidos sobre publici-
dad programatica y cookieless. Analizar atributos in-
formativos como el numero y la tipologia de fuentes,
la presencia de expertos y el géneroy alcance de los
articulos permitiria evaluar si existen sesgos publici-
tarios o intereses comerciales en la cobertura me-
diatica. Este analisis podria proporcionar una vision
mas completa de como los medios estan informan-
do sobre estos temas y la precision y objetividad de
la informacion presentada (Moe & Fader, 2004). Fi-
nalmente, seria valioso investigar las estrategias y
herramientas alternativas que los anunciantes y pu-
blishers estan adoptando para adaptarse a un entor-
no cookieless. Estudiar casos de éxito y fracasos po-
dria proporcionar insights valiosos para la industria
publicitaria y ayudar a identificar las mejores practi-
cas y tecnologias emergentes que podrian reempla-
zar eficazmente las cookies de terceros (Cooper et
al., 2023).
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7. Contribucion de autores

Conceptualizacion

Ideas; formulacién o evolucion de los objetivos y metas generales de
la investigacion.

Autores 1,2y 3

Curacion de datos

Actividades de gestion para anotar (producir metadatos), depurar
datos y mantener los datos de la investigacion (incluido el codigo de
software, cuando sea necesario para interpretar los propios datos)
para su uso inicial y su posterior reutilizacion.

Autores 1,2y 3

Analisis formal

Aplicacion de técnicas estadisticas, matematicas, computacionales u
otras técnicas formales para analizar o sintetizar datos de estudio.

Autores 1,2y 3

Adquisicion de
fondos

Adquisicion del apoyo financiero para el proyecto que conduce a esta
publicacion.

Autores 1,2,3y4

Investigacion

Realizacion de una investigacion y proceso de investigacion,
realizando especificamente los experimentos, o la recoleccion de
datos/evidencia.

Autor1y 2

algoritmos de apoyo; prueba de los componentes de cédigo
existentes.

Metodologia Desarrollo o disefio de la metodologia; creacion de modelos. Autores 1,2y 3
Administracion del Responsabilidad de gestion y coordinacion de la planificaciony Autor 1
proyecto ejecucion de la actividad de investigacion.
Suministro de materiales de estudio, reactivos, materiales, pacientes,
Recursos muestras de laboratorio, animales, instrumentacion, recursos Autor1y 4
informaticos u otras herramientas de analisis.
Programacién, desarrollo de software; disefio de programas
Software informaticos; implementacién del cédigo informatico y de los Autor 1y 4

Supervision

Responsabilidad de supervision y liderazgo en la planificaciony
ejecucion de actividades de investigacion, incluyendo la tutoria
externa al equipo central.

Autor1,2,3y4

Validacion

Verificacion, ya sea como parte de la actividad o por separado, de la
replicabilidad/reproduccion general de los resultados/experimentos y
otros productos de la investigacion.

Autor1,2,3y4

Visualizacion

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado,
especificamente la visualizacion/presentacion de datos.

Autor1y 2

Redaccion /
Borrador original

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado,
especificamente la redaccion del borrador inicial (incluyendo la
traduccion sustantiva).

Autor1,2,3y4

Redaccion /
Revision y edicion

Preparacion, creacion y/o presentacion del trabajo publicado por los
miembros del grupo de investigacion original, especificamente
revision critica, comentario o revision, incluidas las etapas previas o
posteriores a la publicacion.

Autor1,2,3y4
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