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ABSTRACT

Programmatic advertising and its technologies, traditional media buying
has been replaced by audience segment buying. The criterion is no longer
the context but the interests of the users to whom we want to show
certain ads, which we know thanks to their browsing profile among other
sources. A qualitative research methodology has been used. Along with
the above, we have studied cookies, their relevance in the programmatic
advertising ecosystem and what the disappearance of third party cookies
in Google Chrome would mean.
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RESUMEN

La publicidad programdtica y sus tecnologias, la compra de medios
tradicionales se ha visto sustituida por la compra de segmentos de
audiencia. El criterio ya no es mds el contexto sino los intereses de los
usuarios a los que queremos mostrar ciertos anuncios, que conocemos
gracias a su perfil de navegacion entre otras fuentes. Se ha empleado una
metodologia de investigacién cualitativa. Junto con lo anterior se ha
estudiado las cookies, su relevancia en el ecosistema de publicidad
programadtica y qué supondria la desaparicién de las third party cookies
en Google Chrome.
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1. Introduccion

1 mundo de la publicidad ha evolucionado con el paso del tiempo adaptandose a los cambios

sociales y tecnolégicos. Vallas publicitarias, folletos, anuncios la prensa escrita, pasando por la

radio, la televisién y luego llegé la era de Internet. El mundo cambié en el momento en el que
cualquier persona podia conectarse desde un ordenador a la red y de ahi al mundo. Los datos son
apabullantes y tan solo en Espana, durante el afio 2021, el 91,8% de la poblaciéon de 16 a 74 aiios ha
utilizado Internet de manera frecuente, al menos una vez por semana en los dltimos tres meses (INE,
2021).

Ahora la publicidad busca en Internet y todas sus manifestaciones (webs, redes sociales etc.)
transformarse para hacer posible su actividad “El marketing digital es el uso de canales digitales o
sociales para promocionar una marca o llegar a los consumidores. Este tipo de marketing se puede
ejecutar en Internet, redes sociales, motores de busqueda, dispositivos moviles y otros canales.
Requiere nuevas formas de marketing para los consumidores y comprender el impacto de su
comportamiento. Aqui encontrara una coleccién de ideas de investigacion y articulos de Marketing
News relacionados con el marketing digital” (AMA, 2022). Es en este punto donde emerge la
Publicidad Programatica que consiste en la compraventa de espacios publicitarios en distintos
entornos (web, exteriores, audio entre otros) gracias a herramientas que hacen que las marcas o
anunciantes se dirijan al publico objetivo al que se quieren dirigir y no audiencias despersonalizadas.

Esta tipologia de publicidad que esta teniendo un alto rendimiento en los ultimos tiempos, se ve
ahora puesto en evidencia por el anuncio de eliminacién de las cookies, herramienta que, de forma
simplificada, permite la recolecciéon de datos de los usuarios y, por ende, permite llevar a cabo la
Publicidad Programatica.

En este sentido, el objeto de estudio de este articulo serd analizar las consecuencias de la
desaparicién de las third-party cookies en Google Chrome y por tanto la alteracién de la publicidad
segmentada tal y como la conocemos. En cuanto a su justificacion, viene motivada por el gran desafio
al que se enfrenta la industria publicitaria en el afio 2023, que supone la reconstruccién de la
Identidad del Usuario en otra solucién que nos permita seguir conociendo los interés y preferencias de
los usuarios, para poder seguir haciendo una publicidad segmentada segin el comportamiento del
consumidor. Ademas, pone de manifiesto la necesidad de implementar normativas en asuntos digitales
como ya hizo Francia con su Ley para una Republica digital de 2016 (Camara, 2020).

2. Marco teodrico

La publicidad programatica implica un cambio relevante en el panorama de la publicidad digital ya que
tradicionalmente se “compraban espacios” en paginas web para mostrar anuncios dirigidos a una
audiencia despersonalizada, mientras que la publicidad programatica permite “comprar audiencias” o
la posibilidad de llegar a individuos con un perfil determinado con base en sus comportamientos
previos de navegacion, y todo ello de forma automatica. Todo lo anterior supone un nuevo ecosistema
en la publicidad digital. (Helberger et al, 2020; Chen et al, 2019). Ahora ya no solo se habla de
anunciantes o marcas y sitios webs o publishers sino que se han incorporado distintas tecnologias
(Cozzolino et al., 2021) que facilitan por un lado, que cuando un usuario entre a una web vea anuncios
que le interesen, por otro lado a las marcas les permiten “comprar individuos” en base a sus intereses
de navegacion, mediante una puja en tiempo real.

Pero ;qué tecnologias hacen posible que se produzca la magia? Por el lado de los anunciantes, o
demanda, se usan los Demand Side Platform (Qin et al, 2017; Shan et al,, 2016), que posibilitan que los
anunciantes establezcan en su campana digital, presupuesto, puja (precio al que estan dispuesto a
pagar para impactar a su target) y caracteristicas de su publico objetivo. Estas plataformas, de ahora
en adelante, DSPs, se asemejan en cuanto a interfaz a Google Ads, pero tienen una capacidad de
segmentacion superior.

Por el lado de las webs, o de la oferta, también llamados publishers, usan los Supply Side Platform
(Arkhipov 2016). Son las tecnologias que permiten que estas webs, pongan sus espacios publicitarios
disponibles, también conocido como inventario, a disposicidn del ecosistema programatico.

Por ultimo, la tecnologia, donde ocurre la subasta y que conecta oferta y demanda, se denomina,
AdExchange (Sheshu et al, 2020). En esta tecnologia, es donde llega la informacién del usuario que
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acaba de entrar en una web, con su perfil socio demografico y sus intereses. Ademas de la informacion
del usuario también se comparten las medidas del espacio publicitario que esta disponible en dicha
web. Por lo que, principalmente con estas dos variables, los anunciantes que tengan campafas activas
en un DSP pujaran, o no por este usuario. Los criterios para seguir para que un anunciante entre en la
subasta y puje, seria, primero, que su publico objetivo coincida con el usuario sobre el que versa la
puja, segundo, tenga una creatividad que coincida con las medidas del espacio publicitario disponible
donde se encuentra el usuario. Por lo que los anunciantes o marcas que cumplan ambos criterios
entraran en la subasta, en el Adexchange, y pujaran por este usuario. De modo que, quien haga la puja
mas alta, sera quien gane la subasta y, por tanto, mostrara su anuncio al usuario que acaba de entrar
en la mencionada pagina web.

El proceso anteriormente explicado ocurre en tiempo real, se denomina Real Timing Bidding o RTB
(Helberger et al., 2020; Lee & Cho, 2019). Desde que un usuario entra en la pagina web, hasta que los
anunciantes pujan y el que puja mas alto le muestra el anuncio a dicho usuario pasa en 100
milisegundos (IAB, 2014). Para que el lector se haga una idea de la rapidez del proceso, el ojo humano,
tarda en pestafiear 500 milisegundos.

2.1 Las cookies en el contexto de la publicidad digital

La publicidad programatica es una tipologia de publicidad novedosa y con el que en muchas ocasiones
no se estd familiarizado. Por ello, se va a comenzar por definir qué son las cookies, ya que ellas
permiten la modificacion las bases de cémo hacer publicidad digital hoy en dia. La cookie es un archivo
de texto, un txt, un mecanismo de identificacion de usuarios y de reconocimiento de sus
comportamientos en internet (Trenado, 2020). Es decir, las cookies junto a los tokens son las formas
mas habituales de autenticacién en la red (Alizai et al., 2019).

Una vez que se ha establecido que la cookie es un pequefio archivo de texto digital, en términos
mas complejos, se puede afirmar que se trata de un mecanismo de identificaciéon de usuarios y de
reconocimiento de sus comportamientos en internet. Asi pues, este archivo es enviado por el servidor
de un sitio web a los ordenadores de los usuarios que los visitan (Cruz, 2016).

La cookie queda almacenada en el navegador del usuario que ha realizado la visita, de manera, que
el sitio web puede consultar la actividad previa del navegador y, de esta forma, conocer el
comportamiento y visitas del usuario que utiliza el navegador.

Hasta aqui, se ha definido para qué se utilizan actualmente las cookies. Pero ;cual es su origen? Se
desarrollaron por primera vez en 1994, cuando los creadores de Netscape Communications (O'Regan,
2015), empresa que desarroll6 el primer navegador web de la historia Netscape Navigator, se dieron
cuenta de que necesitaban (Kristol, 2001) una tecnologia que les ayudase a ver si los usuarios habian
visitado anteriormente una pagina web, para lo cual crearon las cookies.

Actualmente, como ya se ha establecido, las cookies se usan para conocer informacién sobre la
navegacion del usuario con fines publicitarios, en funcién de la informacién que recopilen, almacenen
y el uso que de esa informacion se haga (Trenado, 2020). Gracias a este mecanismo de identificacidn,
cuando un usuario, accede a internet por dispositivos como smartphones, tablets u ordenadores,
ocurre la magia. Las cookies (sujetas al Reglamento General de Proteccidon de Datos) recopilan y tratan
datos personales, lo que permite generar perfiles de usuarios segin sus habitos (Trenado, 2020).

Estos perfiles de usuarios son almacenados, por las distintas webs. En caso de Google, se muestra
el perfil que crea de cada usuario en la siguiente pagina web https://adssettings.google.com. De modo
que se puede ver qué categorias asigna a cada individuo Google, en funcién de las paginas webs que
visita 0 su comportamiento en internet. Una vez que ya se ha establecido qué son las cookies, se
procede a explicar los distintos tipos que existen en base al trabajo realizado por Kelleher y Nelson
(2020): 1) Las cookies HTTP, generalmente denominadas simplemente cookies, son pequefios
fragmentos de datos de texto que el servidor de un sitio web coloca en el dispositivo de un usuario y
luego se accede a ellos para ayudar a mantener una comprension de la actividad del usuario a través
de los clics y las sesiones. 2) Las cookies de origen son colocadas en el dispositivo del usuario por el
sitio web con el que el usuario estd interactuando directamente. 3) Las cookies de terceros son
colocadas por sitios que no son aquellos con los que el usuario esta interactuando directamente,
generalmente cuando se muestra un anuncio en la pagina, pero también mediante el uso de pixeles de
seguimiento invisibles y otros medios.
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Las cookies de terceros o third party cookies son aquellas que se retiraran de Google Chrome, en
2023, segln la ultima informacién publicada, como se observa a continuacién, y sobre las que se
basard este objeto de estudio. Las entidades que gestionan un sitio web (ejemplo
www.periodicoXXX.com) permiten que entidades terceras, que no forman parte de este sitio web,
envien estas cookies de terceros al dispositivo del usuario que estid visitando la web (ejemplo
www.periodicoXXX.com). Gracias a esto, estas webs externas conoceran los habitos de navegacion de
usuarios, aunque no visiten sus paginas webs.

Para que el lector pueda entender, ain mejor a qué se refiere este articulo, se le recomienda que
abra una web cualquiera en Google Chrome y clique sobre el candado que estd a la izquierda del
dominio de la web. Después sobre “cookies en uso”, donde se desplegara una lista con las cookies que
se envian al dispositivo del usuario, al acceder a la pagina web y aceptar la notificacién sobre politica
de cookies (obligatorio desde mayo de 2018 con la implantacién del RGPD). Las cookies de primera
parte o first party cookies son las que coinciden con el dominio de la web, mientras que las cookies de
terceros o third party cookies son todas aquellas que no coinciden con el dominio de la web que se esta
visitando. A continuacion, se encuentra un ejemplo:

Figura 1. Cookies en uso en la pagina web de Guias Juridicas Wolters Kluwer

& guiasjuridicas.wolterskluwer.es/Content/lInicio.aspx
Cookies en uso g 916020182 Tienda &

&), Wolters Kluv _—

Se han permitido |as siguientes cookies al visitar esta pagina

T

# semasio.net
Civil  Mercantil  Penal L I URSE_—_— F Economia  Empresas

¥ wolterskluwer.es
b guiasjuridicaswolterskluwer.es

Busque en todos los col

~ Q Buscar

Membre no se ha seleccionado ningun:
Contenido no se ha seleccionado ningun:

Dominio no se ha seleccionado ningun:

Ruta no se ha seleccionado ninguna c

Bloquear || Quita =

Fuente: Wolters Kluwer.

Para que se pueda recopilar y almacenar informacidn a través de cookies de los dispositivos de los
de los usuarios que visitan una web, es necesario que estos hayan sido informados clara y
completamente de los datos que se recopilan, fines del tratamiento y demas requisitos del Reglamento
General de Proteccién de Datos, asi como que el responsable permita al interesado ejercitar sus
derechos, en particular el derecho de oposicion al tratamiento (Trenado, 2020). Debido al riesgo que
este tipo de cookies entrafa para el derecho fundamental de protecciéon de datos, es imprescindible
obtener el consentimiento informado del usuario, como asi queda reflejado en los dictimenes 2/2010
y 16/2010 del GT29 (Tapia Martinez, 2020).

Se estudia, a continuacién, a modo de ejemplo, la pagina web de Guias Juridicas Wolters Kruger.
Cuando el usuario accede a esta web, salta una notificaciéon en la parte inferior donde se informa en
detalle el tipo de cookies que usa el sitio web e informacion de las empresas terceras a las que ceden
los datos y su finalidad. Es relevante que el consentimiento sea activo, requisito impuesto con la
entrada en vigor del Reglamento de Proteccién de Datos en mayo de 2018, ya que, antes de este hito
legal era suficiente con un consentimiento tacito. (Tapia Martinez, 2020, p. 22)
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Figura 2. Forma de prestar la informacién sobre la politica de cookies de la mencionada web simultdneamente a
la aceptacidon del usuario conforme RGDP

@ Wolters Kluwer

Su privacidad es importante para nosotros

Nosotros y nuestros socios almacenamos o accedemos a informacion en un dispositivo, tales como cookies, y procesamos datos personales, tales como identificadores
(nicos e informacion estandar enviada por un dispositivo, para anuncios y contenido persenalizados, medicion de anuncios y del contenido e informacion sobre el

pliblico, asi como para desarrollar y mejorar productos. ACEPTO

Con su permiso, nNosotros y nuestros sotios podemos utilizar datos de localizacion geografica precisa e identificacion mediante 1as caracteristicas de dispositivos. Puede
hacer clic para otorgarnos su consentimiento a nosolros y a nuestros socios para que llevemos a cabo el procesamiento previamente descrito. De forma alternativa, ‘ MAS OPCIONES ‘
puede acceder a informacién mas detallada y cambiar sus preferencias antes de otorgar o negar su consentimiento

Tenga en cuenta gue algun procesamiento de sus datos personales puede no requerir de su consentimiento, pero usted tiene el derecho de rechazar tal procesamiento.
Sus preferencias se aplicaran solo a este sitio web. Puede cambiar sus preferencias en cualquier momento entrando de nuevo en este sitio web o visitando nuestra
politica de privacidad.

Fuente: Wolters Kluwer.

Siguiendo con el ejemplo de la Politica de cookies de Guias Juridicas Wolters Kluwer, se muestra el
uso de third party cookies en la pagina web: (Tapia Martinez, 2020). p .33)

Figura 3. Ejemplo de informacion sobre socios y su politica de third party cookies

.::i Wolters Kluwer

Su privacidad es importante para nosotros

Mosotros y nuestros socios almacenamos o accedemos a informacion en dispositivos, tales como cookies, v
procesamos datos personales, tales como identificadores Unicos e informacion estandar enviada por un
dispositivo, para los propdsitos descritos a continuacién. Puede hacer clic para otorgarnos su consentimiento a
nosolros ¥ a nuestros socios para que llevemos a cabo el procesamiento con dichos propdsitos. De Torma
alternativa, puede hacer clic para denegar su consentimiento o acceder a informacion mas detallada y cambiar
sus preferencias antes de otorgar su consentimiento. Sus preferencias se aplicaran solo a este sitio web. Tenga
en cuenta que algln procesamiento de sus datos personales puede no requerir de su consentimiento, pero
usted tiene el derecho de rechazar tal procesamiento. Puede cambiar sus preferencias en cualguier momento
entrando de nuevo en este sitio web o visitando nuestra politica de privacidad.

BLOQUEAR TODO AUTORIZAR TODO

Almacenar o acceder a informacion en un dispositivo DESACTIVADO >
Seleccionar anuncios basicos DESACTIVADO »
Crear un perfil publicitario personalizado DESACTIVADO >

SOCIOS  INTERES LEGITIMO GUARDAR Y SALIR

Fuente: Wolters Kluwer.

Como se ve en la figura 3, se informa sobre la utilizaciéon de cookies por parte de los socios. En
primer lugar, se informa sobre la propia instalacidn de cookies o identificadores de publicidad como de
la finalidad de estas, la personalizacién y el tratamiento de la recogida de la informacion.
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Figura 4. Ejemplo de informacion almacenada en una third party cookies de una empresa tercera ajena a la web

< VOLVER &. Wolters Kluwer

Su privacidad es importante para nosotros

Evalle y seleccione sus preferencias de consentimiento para cada uno de los siguientes socios. Expanda cada
elemento de |a lista de socios para consultar mas informacion gue le ayude a tomar su decision. Algunos datos
personales se procesan sin su consentimiento, pero usted tiene el derecho de rechazar tal procesamiento.

BLOQUEAR TODO AUTORIZAR TODO

Amazon Advertising SACTIVADO

Politica de Privacidad: hitps:/iwww amazon co ukfgp/help/customeridisplay himi?nodeld=2
01909010
Cookie max-age: 396 Dias

Objetivos
- Almacenar o acceder a informacion en un dispositivo
- Seleccionar anuncios basicos
- Crear un perfil publicitario personalizado
- Seleccionar anuncios personalizados
- Medir el rendimiento de los anuncios
- Utilizar estudios de mercado a fin de generar informacion sobre el plblico
- Desarrollar y mejorar productos

T S Y N—— —

S0CIOS  INTERES LEGITIMO

Fuente: Wolters Kluwer.

En la figura 4, tras clicar en la palabra socios, se accede a la identificaciéon de las empresas
(terceros) que van a hacer uso de los datos que los usuarios aporten a la pagina. Por tanto, se podria
considerar a las cookies de terceros, la piedra angular sobre la que se ha ido construyendo la industria
publicitaria, ya que sobre ellas se basa las posibilidades de segmentacidon, de publicidad personalizada
segun los intereses de los usuarios (Castro & Prieto, 2014).

La consecuencia directa de esto es que las cookies también pretenden mejorar la experiencia del
consumidor. Si los anunciantes conocen mejor los intereses del consumidor, pueden ofrecer anuncios
mas relevantes para esos intereses.

Por todo lo anteriormente expuesto, desde que Google anuncié en mayo de 2019 y pusiera fecha
en enero de 2020 de la retirada progresiva de las cookies de terceros en 2022, las marcas se han
empezado a preocupar por la propiedad de los datos, con distintas herramientas como CDP (Customer
Data Platform), para conectar con sus consumidores, ya que, como se ha explicado, no se podra contar
con las cookies de terceros. Como cita la IAB en su libro blanco de DATA de 2Kluwe

El CDP (Customer Data Platform) es un software paquetizado que crea una base de datos de clientes
unificada y persistente que es accesible a otros sistemas. Basicamente, es un sistema predisefiado que
centraliza los datos de los clientes de todas las fuentes y luego los pone a disposicion de otros sistemas
para campafias. (p. 11)

Sobre esta cuestion, son muchos los trabajos que han elaborado y presentado propuestas
vinculadas a este fendmeno (Nikiforakis et al, 2013), analizado el perjuicio en relacién al usuario
(Beyer, 2013; He & Sastry, 2019) e incluso muchas empresas de gran impacto dentro del mundo de las
consultoras, como el caso de IAB, han publicado informes vinculados a este cambio como: A guide to
the post Third-Party Cookie Era.

La decision de la retirada de cookies de terceros, ya la tomaron Firefox, en 2019 y Safari, en 2020.
No obstante, su menor cuota de mercado no supuso un gran problema para la industria. No obstante,
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en junio de 2021, Google public6 que la eliminacién de las cookies de terceros se retrasaria a 2023 ya
que el mercado atn no estaba listo. De acuerdo con la literatura, esta ultima actualizacién en materia
de proteccion de datos responde a una serie de cuestiones legales que se vienen trabajando desde la
época predigital (Recio, 2019).

3. Metodologia

En lineas generales, se puede definir el método cientifico como “el conjunto de tacticas que se emplean
para constituir conocimiento” (Lafuente & Marin, 2008, p. 6), y la metodologia como un instrumento
dirigido a validar y a hacer mas eficiente la investigacion cientifica (Sabino, 1992).

El método de investigacion cientifico, como tal, es un procedimiento de actuacién general seguido
en el conocimiento cientifico. Ahora bien, el procedimiento cientifico se concreta en la aplicaciéon de
una serie de herramientas. Por ello, parece que la mejor manera de expresar en qué consiste es
describir los tramites o actuaciones que comprende. Enfocado de este modo, el método de
investigacidn cientifico consiste en formular cuestiones sobre la realidad del mundo y la humana,
basandose en las observaciones de la realidad y en las teorias ya existentes, en anticipar soluciones a
estos problemas y en contrastarlos con la misma realidad, mediante la observaciéon de los hechos, su
clasificacién y su analisis, alejandose de los juicios y valoraciones personales (Sabino, 1992; Sierra,
1998; Igartua, 2006).

Es evidente, como se ha puesto de manifiesto hasta el momento, que la publicidad programatica
juega un papel fundamental dentro del mundo digital. Es por ello, que este trabajo tiene como objetivo
analizar las consecuencias de la desaparicion de las third-party cookies en Google Chrome y por tanto,
la alteracidon de la publicidad segmentada tal y como la conocemos.

Ello lleva a plantear un trabajo basado en una revision teérica de los ultimos trabajos publicados
sobre este tema. Esto permite llevar a cabo una serie de cuestiones que son necesarios a nivel
cientificos y de transferencia de conocimientos. Por un lado, se aborda desde un punto de vista
académico un asunto de tanta relevancia dentro del sector digital. Por otro lado, permite conocer las
principales posturas sobre la desaparicion de las third-party cookies, beneficios y riesgo, y su
implicacién futura sobre las empresas.

Asistimos a un proceso de transformaciéon dentro del mundo digital que despierta el interés de la
sociedad civil y del mundo académico y que, en consecuencia, debe ser abordado.

En definitiva, se propone una revisiéon tedrica (Campos-Dominguez, 2017) para establecer los
principales aspectos de este nuevo fenémeno y que suponga un punto de partida para futuras
investigacidn.

4. Resultados

4.1. Entender la Publicidad Programadtica y sus implicaciones

Hasta ahora hemos hablado de las cookies, qué son, y porque son tan importantes para la industria
publicitaria, pero ;qué consecuencias podria tener la desaparicion de las cookies de terceros en el
ecosistema de publicidad digital? Sin duda, cambiaria el paradigma que conocemos actualmente de
publicidad programatica. ;Seguiriamos identificando a los usuarios de manera unica? ;Cémo se
llevaria a cabo la publicidad hiperpersonalizada que tanto caracteriza a la publicidad programatica?

Todas estas incégnitas suponen un gran riesgo de esta disciplina, que hace que muchos
anunciantes se inclinen por otras opciones de publicidad como son las redes sociales, que funcionan
con un sistema de logueo, que no se veria afectado por las cookies de terceros.

Es decir, todos los usuarios que acceden a una red social, independientemente del dispositivo
desde el que acceden desde su usuario, por lo que plataformas como Facebook o Instagram no
dependen de las cookies de terceros como hace la publicidad programatica para “localizar” a usuarios
de unas caracteristicas determinadas. Por lo que a continuacién, se van a definir los principales
riesgos, como el anteriormente mencionado, que se puede encontrar también en la literatura
académica y los principales beneficios de la publicidad programatica en relaciéon con lo establecido
hasta el momento por la literatura académica.
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4.2.2 Beneficios de la publicidad programadtica desde la optica de la academia

En base a los objetivos marcados y la metodologia descrita, nos introduciremos primeramente en los
aspectos positivos vinculados a este fendmeno. Asi, a modo de inicio, la mayoria de los autores en la
literatura académica destacan la capacidad de dirigir la publicidad programaética a usuarios con ciertos
intereses o bien dirigirnos a audiencias hiperpersonalizadas (Helberger et al, 2020; Lee & Cho 2019),
como uno de sus principales beneficios.

Por otra parte, valoran que esta tecnologia permita decidir en qué espacios webs van a aparecer
los anuncios personalizados, bien bloqueando ciertas webs en las que la marca o el anunciante no
quiere que aparezcan sus anuncios (Sheshu et al., 2020) o especificando en qué webs los anuncios van
a aparecer haciendo acuerdos, con grupos editoriales, por ejemplo (Cozzolino et al, 2021).

Otro punto que la literatura académica menciona como positivo y también se reconoce en la
practica es, que con las tecnologias de publicidad programatica podemos controlar cuantas veces, un
mismo usuario visualiza un anuncio, lo que se conoce como frecuencia. (Huh & Malthouse, 2020, Kiran
et.al, 2019).

En este sentido, muchos autores reconocen y valoran que, mediante esta disciplina de publicidad
digital, los anuncios son solo mostrados a su publico objetivo (Palos Sanchez 2018) o en otras palabras
se adapta a cada customer journey, dando la posibilidad de hacer anuncios personalizados segin el
momento del funnel en que se encuentre el usuario. (Harris, 2019).

Por ultimo, cierta corriente de autores marca la eficiencia de la publicidad programatica, en
comparacion con la compra de medios tradicional (Qin & Jiang, 2019). Ya que, en esta ultima, solo se
obtenian los resultados de la campafia una vez que la misma habia acabado. Mientras que con
publicidad programatica podemos tener en cuenta todo tipo de métricas para ver como estad
funcionando una campaiia, incluso, medir la viewability, la métrica que nos dice la probabilidad de que
un anuncio sea visto (Pritchar, 2021).

4.3. Aspecto negativo de la publicidad programdtica desde la éptica de la academia

Ademas del principal riesgo que se ha venido comentando a lo largo del articulo, que supondria la
desaparicién de las cookies de terceros para la publicidad programatica, revisando la literatura
académica se puede apreciar que la mayoria de los autores coinciden en los mismos riesgos que se
pueden acotar en tres grandes bloques:

En primer lugar, la mayor parte de los autores consultados coinciden en que el usuario con este
tipo de publicidad pierde el control sobre el poder de decisién de compra ya que en ultima instancia
solo verad anuncios publicitarios de productos que los distintos players consideran que estara
interesado (Helberger et al, 2020, Palos-Sanchez et al, 2018).

Por otra parte, muchos destacan la creciente preocupacién sobre la privacidad de los usuarios, y
ponen en tela de juicio la ética de esta forma de hacer publicidad. (Li 2019, Palos-Sanchez et al, 2018).

Por ultimo, y coincidente con uno de los mayores riesgos que identifican los anunciantes, es que
los anuncios podrian salir en paginas webs de contenido inapropiado o no alineado con los valores de
la marca (Samuel et al, 2021, White & Samuel 2019). No obstante, como se ha presentado en la parte
de riesgos, existen mecanismos para evitar que esto ocurra.

5. Conclusiones

La publicidad programatica implica un cambio relevante en el panorama de la publicidad digital.
Anteriormente, la compra de medios tradicional se centraba en comprar espacios publicitarios, segin
el contenido que estos tuviesen o el contexto. La desaparicién de las third-party cookies en Google
Chrome supondra una vuelta a los origenes de la Publicidad digital. Ante la ausencia de un
identificador Unico universal de los usuarios que ayude a conocer sus intereses, habria que centrarse
en el contenido y la tematica del sitio en el que se impacta al usuario, también conocido como
segmentacion contextual. La ventaja de esta publicidad contextual es su menor coste, aunque es
evidente que se trabajaria con datos mucho menos y con menor nivel de personalizacion de audiencia.

Bien es cierto, que al desaparecer las third-party cookies en Google Chrome, seguirian estando
disponible, las first party data, que se ha comentado a lo largo del articulo. También la second party
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data o data de web o publishers que recogen gracias a las first party cookies seguirian siendo una
opcion para orientar mejor los anuncios hacia un publico mas cualificado.

Por ultimo la propuesta de Google inicial de Floc (Focalizaciéon basada en cohortes) utilizando
intereses comunes para crear agrupaciones andénimas en vez de Unicas como las cookies, ya ha sido
sustituido por Topics, la Gltima propuesta de Google para hacer publicidad centrada en intereses.

;Cudl sera la opcién definitiva que sustituya a las third-party cookies en Google Chrome? Esta
incognita preocupa tanto a la industria como a la academia y se cree que es una linea de investigacién
que merece ser estudiada por su relevancia.
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