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RESUMEN:

Esta investigacion analiza el uso que hace la publicidad digital de los datos de los usuarios de internet para segmentar las audiencias
y crear perfiles acordes con sus gustos y preferencias, para enviarles publicidad personalizada. El estudio utiliza la observacién
participante, el andlisis y la sintesis; y recopila informacién de diversas fuentes bibliograficas relacionadas con el tema objeto de
estudio, para construir el corpus tedrico y metodoldgico que permite articular, comprender e interpretar la informacién con el
mayor grado de precisién posible. Concluye que a los clientes a quienes se les envia publicidad personalizada son potencialmente
candidatos para realizar compras a través de internet porque sus gustos, preferencias y deseos coinciden con la publicidad que se
les envia.

PALABRAS CLAVE: publicidad, personalizada, dataismo, redes sociales.

ABSTRACT:

This research analyzes the use made by Internet advertising of user data to segment audiences and create profiles according to their
tastes and preferences, from which it sends them personalized advertising. The study uses participant observation, analysis, and
synthesis; and it compiles information from various bibliographic sources related

KEYWORDS: advertising, personalized, dataism, social networks.

LA PUBLICIDAD DIGITAL COMO RESORTE PARA LA PUBLICIDAD CONSENTIDA

Como era de esperar, la publicidad. no podia mantenerse indiferente a esta nueva realidad y ripidamente se
acoplé a internet y, luego, a las nuevas plataformas en linea: las redes sociales, cuyo desarrollo, junto al de la
web 2.0, le generaron novedosas posibilidades de comunicacién, pues, mientras que la anterior generacién
de las compaiifas en internet anhelaba vender, la Web 2.0 “confia en los usuarios como codesarrolladores’ [y
su] meta es ‘ayudar a las personas para que creen y compartan ideas e informacién’ (Sibilia, 2008, p. 17).
Internet ha contribuido a democratizar la publicidad. Su uso ha permitido a todos los anunciantes exponer
sus publicidades, sin importar cudl sea su tamafo o naturaleza (Muela, 2008, p. 185). Ademds, las compras
a través de la red conllevan una significativa reduccién de los precios y permiten comparar los importes
y la calidad de los productos, independientemente de que se puede conocer qué opinan o sugieren otros
clientes. Ejemplo de estos sitios en espafol: Rastreator, Trivago, Kelkoo, ciao.es, Arpem, Twenga, carritus,
coches.com, Dooyoo, AsesoADSL, Shoppydoo y Google Shoppingy en inglés: Mysimon, Bizrate y Deal time
(Gonzalez, 2014, p. 42). Internet ha facilitado el surgimiento de una empresa con caracteristicas nuevas, que
ha triunfado practicamente sin recursos y sin el amparo de ningtn experto en publicidad ni en marketing.
Tal es el caso de Facebook, Dropbox, Twitter, Zynga, Groupon, Instagram, Pinterest, entre otras. Sin
embargo, para que esto haya ocurrido, ha tenido que existir una persona con un pensamiento diferente y con
conocimiento sobre la forma en que operan las nuevas tecnologias: un growth hacker no mira el marketing
como un trabajo, sino como “algo que se desarrolla junto con el producto. Y entonces lanza el producto,
lo comparte y lo optimiza (repitiendo estos pasos muchas veces), con lo que genera un crecimiento répido
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y masivo” (Holiday, 2014, p. 15). Ello hace del marketing un motor independiente para la venta de las
mercancias porque las técnicas que emplean estos profesionales les ayudan a construir, poco a poco, una marca
a partir de un producto desconocido. Es decir, que dejan atrds las herramientas del marketing tradicional
porque, en lugar de gastar sumas millonarias para sacar al mercado nuevos productos, “trabajan con una
eficiencia quirtrgica y son capaces de llegar a un publico objetivo muy preciso y determinado” (Holiday,
2014, p. 22).

Con el crecimiento de internet, la inversién publicitaria esta cambiando de manera drastica. Vallverdu,
consejero delegado de Omnicom Media Group en Espana (citado por Sdnchez, 2019, parr. 10), explica que
“la television, la prensa y las revistas estin cayendo, aunque su parte digital crece”. Por ejemplo, se observa un
aumento de la inversién en plataformas digitales como Facebook y Amazon. En el ano 2019 esta super6 a la
televisiva, porque muchos clientes estan mirando hacia la digitalizacién de su publicidad. Aunque no se puede
negar la importancia de mantener un equilibrio entre el “marketing de alcance, el de la tele, y el marketing de
precision de las plataformas digitales” (Vallverdy, citado por Sdnchez, 2019, parr. 10)

La publicidad digital destaca por incorporar elementos mas atractivos, dindmicos y de facil acceso para el
publico: la breve interactividad con los banners, la posibilidad de no tener que ir a las webs oficiales de las
marcas o de los productos porque los banners estin incorporados a cualquier web y atraen la atencién de
los clientes potenciales (que de otra forma no hubieran podido llegar a dicha informacién), la inmediatez y
la cémoda segmentacion y personalizacion de los anuncios publicitarios. Por ejemplo, el hecho de que una
misma marca pueda “insertar un reclamo publicitario en una web destinada a jévenes y otro diferente en
una pégina destinada a adultos” (Martinez y Sdnchez, 2011, p. 472) son componentes que la hacen miés
atractiva para burlar las fronteras del publico. Por otra parte, con las nuevas tecnologias, la publicidad se
desarrolla tanto de manera formal como de manera narrativa. Entre los soportes sobresalen las imagenes, la
comunicacion directa y bidireccional, los videos, los spozs y los juegos, etc. Incluso, “la interactividad (ademas
del discurso de la marca) es un elemento esencial en la generacién de una actitud o emocién determinada con
respecto a la marca o producto en estas plataformas” (Martinez y Sdnchez, 2011, p. 474). Se podria decir que
la capacidad de creacidn es capturada por el mercado que la usa y la transforma en mercancias, convirtiendo
la creatividad “en el combustible de lujo del capitalismo contemporéneo” (Sibilia, 2008, p. 13). El filésofo
francés Gilles Deleuze habia vaticinado una realidad semejante cuando describié un sistema basado en las
tecnologias electrénicas y digitales, una sociedad apoyada “en el capitalismo més desarrollado de la actualidad,
donde rigen la sobreproduccién y el consumo exacerbado, el marketingy la publicidad, los servicios y los flujos
financieros. Y también la creatividad alegremente estimulada, ‘democratizada’ y recompensada en términos
monetarios” (Sibilia, 2008, pp. 21-22).

Tal es el caso de las redes sociales, que posibilitan que empresas e instituciones ajenas a ellas las exploten
mediante la insercidn de publicidades “en formatos adecuados y no intrusivos” (De Salas, 2010, p. 75), pues
ellas no son simples paginas web, sino dmbitos que se comparten y autogestionan, comunidades de intereses,
de conocimientos, de diversién, de relaciones, de intercambios, de amistad, de servicios compartidos,
espacios donde se crean nuevos contenidos, etc., con un enorme poder para crecer y difundirse. Las redes
sociales, desde el punto de vista corporativo, revelan un universo donde “el conocimiento, el poder y la
capacidad productiva empiezan a estar en manos de individuos que espontaneamente se unen sin conocerse
y probablemente a muchos kilémetros de distancia” (De Salas, 2010, p. 75) algo que hace rentable cualquier
negocio. En ellas se implanta el advertainment y se hace evidente que existe una preocupacion por aportarle
un valor agregado para que se les perdone el intrusismo. Ese valor es efectivamente el valor o euforia de venta,
“propio de su discurso simbdlico, y que se manifiesta en los diferentes soportes [...] se trata de una simbiosis
entre publicidad y entretenimiento cuyo objetivo es captar la atencién de pablico de forma atractiva hacia
los valores de la marca” (Martinez y Sanchez, 2011, p. 474).

Asi, las marcas crean contenidos propios aplicando los conocimientos de la industria de la diversion,
con la particularidad de que la narracién se pone al servicio de los valores de la marca en cuestién. De esta
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forma, las marcas superan “las barreras de atencion que los consumidores han creado para evitar la publicidad
convencional [...] Esta técnica comunicativa se puede enmarcar dentro de la comunicacién pul/, que atrae
o sugiere [,] pero no interrumpe o impone” (Ramos, 2006, p. 39). Podriamos decir que los contenidos de
la publicidad “han pasado del intrusismo al consentimiento por parte de los usuarios, los cuales se afilian
voluntariamente a los perfiles de marca” (Martinez y Sdnchez, 2011, p. 477) y, de manera especifica, en el
publico joven, la relacién ludica que experimentan contribuye a facilitar la fidelizacién temprana (Marti,
2010). Incluso, al ser una publicidad tan directa y personalizada, los clientes se sienten parte del grupo y
protagonistas de los anuncios.

LA PUBLICIDAD DIGITAL COMO LA NUEVA FORMA DE SEGMENTAR AUDIENCIAS

La nueva manera de hacer publicidad se fundamenta en el “dataismo”. “El dataismo —afirma Harari (2016)
— sostiene que el universo consiste en flujos de datos”. Cuando hablamos de publicidad, “dataismo” y
algoritmo son dos palabras en estrecha relacién. En el caso de la publicidad que se realiza en la web y en las
redes sociales, esta depende de algoritmos electrénicos. Pefia (2006) define algoritmo como un “conjunto de
reglas que, [aplicadas] sistematicamente a unos datos de entrada apropiados, resuelven un problema en un
ntimero finito de pasos elementales” (Fanjul, 2018, pérr. 3). El algoritmo ejecuta las instrucciones de forma
sistemdtica, lo cual, dicho en otras palabras, significa que “es ciego ante lo que estd haciendo” (Pena, 2006,
citado por Faljul, 2018, parr. 3) aunque para hacerlo emplee pasos muy simples.

La publicidad orientada en linea les permite a los editores y anunciantes presentar a los usuarios anuncios
que coinciden con su anterior navegacién y con el comportamiento de busqueda u otra informacién
disponible (por ejemplo, pasatiempos registrados en un sitio web). Esta técnica, conocida como la orientacién
de comportamiento, ha sido aclamada como el nuevo “Santo Grial” de la publicidad en linea, pues a los
usuarios se les envia publicidad acorde a sus gustos y preferencias (Chen y Stallaert, 2014).

Sainz de Vicuna (2015, p. 70) explica que los publicistas y editores de un sitio web en linea segmentan el
comportamiento de los usuarios que emplean su navegador mediante diferentes técnicas, lo que significa que
cuando les envian una publicidad estdn seguros de que son potenciales clientes. En otras palabras, al usuario de
la web se le envia publicidad a partir de lo que se conoce de ¢l, de sus gustos, preferencias y/o necesidades, una
informacién que se utiliza para crear un perfil y segmentar su comportamiento. La informacién se recopila
a partir de las busquedas que realiza en la web o de las visitas que hace a algtin sitio. Por ejemplo, cuando
lo hace, su accién queda registrada, al igual que el tiempo que se detuvo en cada lugar, los /inks a los que
dio clic y el nimero de veces que lo hizo. MySpace ha creado una aplicacién llamada HyperTargeting para
recopilar datos en las paginas de sus integrantes y delimitar sus intereses. y el tipo de comunicacién comercial
al que pueden prestar atencién. Este servicio (MySpace, propiedad de la empresa Meredith Corporation)
comenzé por clasificar las audiencias dentro de diez grandes categorias: musica, viajes y deportes, etc., “y
ahora estd creando 100 subcategorias dentro de esos grupos. El objetivo es reducir las audiencias hasta que se
pueda distinguir, por ejemplo, al aficionado de novelas histéricas del que se inclina por lecturas humoristicas
o novelas de ficcién” (De Salas, 2010, p. 81).

Tal es ast, que Pariser (2017, p. 5) subraya que hoy en dia “obtienes el resultado que el algoritmo de Google
sugiere que es mejor para ti en particular; y puede que otra persona vea algo totalmente diferente, ya no
existe un Google estandar”. Es decir que, con la personalizacidn, los resultados de informacién que puede
generar Google en una consulta, por ejemplo, sobre “células madre” u otro tema, pueden ser “diametralmente
opuestos en el caso de que los usuarios sean cientificos que apoyen la investigacidén o activistas que se
opongan”. Ello significa que “la pantalla del computador [o del teléfono movil] es cada vez mds una especie
de espejo unidireccional que refleja tus propios intereses, mientras los analistas de los algoritmos observan
todo lo que clicas” (Pariser, 2017, p. 5) para devolvernos la oferta de un producto hecho a nuestra medida.
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Con el Big Data surge una “sociedad de clases digital” y, dentro de ella, los individuos que sean catalogados
como “basura” forman parte del escalén més bajo (Han, 2014, p. 98).

Sin embargo, habria que preguntarse: ;por qué razones los usuarios de las redes sociales aceptan recibir
tanta publicidad? De Salas (2010, p. 80) argumenta que ello se debe a su estado de 4nimo:

[...] todo parece indicar que el usuario de las redes sociales se encuentra en un estado mental que se podria
definir como ‘relationship mood o ‘social mood’, pero decididamente no en un ‘buying mood, ni siquiera en
el conceptualmente préximo ‘search mood .

En otras palabras, la publicidad que supera “los filtros informaticos que la rechazan, resulta transparente a
los ojos del navegante” (De Salas, 2010, p. 80). Este tipo de publicidad ha dado lugar a lo que Facebook llama
publicidad social, que ocurre cuando, por ejemplo, un usuario adquiere un pasaje de avidn en algtin sitio de
internet o en la propia pagina de Facebook y a sus contactos les llega un mensaje sobre esta compra, ademis
de una publicidad de la acrolinea. Asi, los usuarios ven anuncios vinculados a las actividades de sus contactos
y a la vez reciben publicidad de la empresa. Este proyecto liderado por Zuckerberg se dio a conocer “como
‘el Santo Grial de la publicidad”, capaz de convertir a cada usuario de la red en un interfaz instrumento de
marketing para decenas de compafias que venden productos y servicios en Internet” (Sibilia, 2008, p. 26).
Segun la empresa liderada por Zuckerberg:

[...] laintencién de esta estrategia es ‘proveer nuevas formas de conectarse y compartir informacién con los
amigos, permitiendo que ‘los usuarios mantengan a sus amigos mejor informados sobre sus propios intereses,
ademas de servir como referentes confiables para la compra de algtin producto [pues] ‘nada influye més en
las decisiones de una persona que la recomendacién de un amigo confiable’, explicé el director y fundador
de Facebook (Sibilia, 2008, p. 26).

La segmentacion de audiencias no es nada nuevo, la mercadotecnia siempre la ha usado en los mercados
de los medios de comunicacién. Sin embargo, “lo que si es nuevo es la profundidad y la exactitud con que la
segmentacion puede ahora realizarse” (Gémez y Feijoo, 2013, p. 293). Disponer de montafas de datos, y de
las técnicas para procesarlos, les permite a las empresas precisar los modelos de compras de forma tan exacta
que algunas veces, para disimular la individualizacién de dichas promociones, las acompafian de informacion
irrelevante para evitar que el cliente reaccione de manera hostil. El concepto ha cambiado: de ser el cliente
el que iba en busca del producto, ahora es el producto el que va en busca del cliente. Esto significa, tal como
afirma Pariser (2017, p. 42), “que ahora tu comportamiento es un producto, un minusculo pedacito de un
mercado que proporciona una plataforma para la personalizacidn de internet”. Aunque, entre bastidores, la
red estd cada vez mds fusionada porque las empresas se han percatado de que compartir la informacién entre
ellas les reporta beneficios. “Gracias a Acxiom y el mercado de datos, las webs pueden situar los productos
mds relevantes por delante y murmurar entre ellos a tus espaldas” (Pariser, 2017, p. 42).

Los servicios que ofrecen los buscadores de internet facilitan enormemente la vida de los usuarios, ademas
de que son percibidos como gratuitos, pues no se paga por poseer una cuenta de correo, por hacer uso de
las redes sociales, ni por tener un servicio de mensajeria instantanea. Sin embargo, si esto se mirara desde
otra Optica verfamos que el usuario a cambio de ese servicio gratuito ofrece a las companias una valiosa
informacion: le facilita de manera voluntaria sus propios datos. “El valor de esta informacién, como una
cuenta de correo, un numero de moévil o el lugar de trabajo, es residual para los usuarios, pero muy valiosa
para algunas compafias” ( Expansién, 2015, p.71).

El Big Data es un gran negocio. Los datos personales se capitalizan y comercializan por completo. Hoy
se trata a los hombres y se comercia con ellos como paquetes de datos susceptibles de ser explotados
econémicamente. Ellos mismos devienen en mercancia. El Big Brother y el Big Deal se alian. El Estado
vigilante y el mercado se fusionan (Han, 2014, p. 98).

El gran negocio digital estd en la capitalizacién de los datos, y para acceder a ellos desde cualquier parte
del mundo solo se necesita estar conectado a internet y tener una fuente para alimentar el dispositivo. Para
tener una idea clara de las ganancias que reporta la publicidad personalizada, vale la pena atender a los
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resultados econdémicos obtenidos por Google en el ano 2012, hechos publicos en enero del ano 2013. El
gigante cerrd el afio superando los 50.000 millones de d6lares en ingresos y logré una ganancia neta de 10.740
millones de ddlares (8.075 millones de euros), aproximadamente mil millones méds que en el afo 2011, lo
que representaba un 10, 27 % de incremento (Gémez y Feijéo, 2013, p. 291). Incluso, “reconociendo su
dominio casi monopolistico del mercado de los buscadores, lo cierto es que para tratarse de ‘publicidad al uso’,
son cifras muy superiores a las obtenidas por cualquier otro medio de comunicacién tradicional” (Gémez
y Feijéo, 2013, p. 291). Algo parecido ha venido ocurriendo en los afos venideros, por ¢jemplo, en el ano
2019, la matriz de Google, Alphabet, en el segundo trimestre cerrd “con una ganancia neta de 9.950 millones
de ddlares (8.900 millones de euros). Es una mejora del 150% cuando se compara con el rendimiento que
tuvo hace un afio en el mismo periodo” (Pozzi, 2019, parr. 1). Las ganancias que reporta la publicidad
personalizada justifican, por ejemplo, que el valor de Facebook, en el 2008, tres afos después de su creacién
como parte del hobby de un estudiante universiario, se calculara en 15 mil millones de délares.

La explicacidn a este aparente misterio se obtiene en la parte inferior de la pdgina, esa parte que, aunque no
haya estadisticas al respecto probablemente pocos han visitado. Alli Google aclara bajo la rubrica “Privacidad
y condiciones”: “Si no realizas ninguna accidn, es posible que esta cookie [de DoubleClick, su aplicacién
de gestién de la publicidad] se instale en tu navegador en algin momento”. En este caso seguramente los
anuncios que veas en la Web estaran mas relacionados contigo y con tus intereses (Gémez y Feijoo, 2013,
parr. 3).

Noah Kagan, quien fue growth hacker en Facebook y laboré como experto en finanzas para Mint y para el
sitio de pujas AppSumo afirma que “las claves del marketing siempre han sido las mismas: saber quiénes son
tus clientes y dénde estdn” (citado por Holiday, 2014, p. 23). En otras palabras:

[...] los growth hacker se centran en ‘quién’ y ‘dénde’, pero lo hacen de forma cientifica. Mientras que el
marketing se bas6 una vez en las marcas, el Growth Hacking se basa en las métricas y en el ROL De repente,
encontrar clientes y dirigir su atencion hacia un producto ha dejado de ser un juego de azar. Es algo mas que
el marketing tradicional apoyado por métricas mejores (Holiday, 2014, p. 23).

Esta nueva forma de ver el marketing inicia junto al nacimiento del producto, desde que estd en su fase de
desarrollo y disefio, no antes de lanzarse (Holiday, 2014, p. 25). De ahi que sea fundamental que el producto
se adapte al mercado o que las companias y los prototipos de negocio se transformen hasta que sus creadores
estén seguros de que su salida al mercado generara un fuerte impacto en las audiencias.. Empresas de este tipo
son Airbnb e Instagram, por ejemplo.

EL “DATATSMO” COMO PODER “INTELIGENTE”

El acépite anterior es fundamental para entender la falta de libertad a la que se enfrenta el ser humano en la
sociedad neoliberal, y que Han (2014) describe en su libro Psicopolitica. Tal como afirma, “hoy creemos que
no somos un sujeto sometido, sino un proyecto libre que constantemente se replantea y se reinventa” (Han,
2014, p. 11). Y es que las redes sociales, las fotos subidas a ellas y las distintas modas con las que accedemos
unay otravez alas paginas de Facebook u otras redes sociales, nos hacen pensar que gozamos de total libertad,
pero hay un “Dios” que nos miray nos juzga o nos aplaude segtin nuestro modo de pensar o de comportarnos,
y utiliza nuestro comportamiento como un producto. “El neoliberalismo es un sistema muy eficiente, incluso
inteligente, para explotar la libertad”, (Han, 2014, p. 13). Tal es ast que se explotan las diferentes maneras en
las que el ser humano se percibe libre: el entusiasmo, el entretenimiento y la comunicacién en sus diversas
formas. De modo que, el individuo, aunque no lo perciba, disfruta no solo de la explotacién a la que es
sometido, sino de la manera en que es controlado y vigilado. “El Big Data permite hacer prondsticos sobre el
comportamiento humano” (Han, 2014, p.13). Y si bien le sirve a las empresas para segmentar a las audiencias,
personalizar la publicidad y vender sus productos de manera mas fécil y barata, a los individuos los convierte
en “esclavos voluntarios” (Galparsoro, 2017, p. 32).
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Es cierto, aludiendo al anuncio de Apple, que “1984 no volverd a ser 1984”: se derribé el “Estado vigilante
de Orwell”, pero se ha dado paso a uno mds poderoso que lo sobrepasa por su eficiencia, pues “el Big Data
posibilita, sin duda, una forma de control muy eficiente. ‘Le ofrecemos una visién de 360 grados sobre los
clientes’, es el eslogan de Acxiom, la empresa americana de Big Data” (Han, 2014, p. 63). A diferencia
del pandptico de Bentham que induce en el detenido una conciencia de visibilidad constante, aunque en
determinados momentos no se ejerza la supervision, la vigilancia digital es tan eficaz por ser “aperspectivista”,
por permitir practicarla desde todos los rincones. Tanto es asi, que se puede mirar hasta en la psique de los
usuarios de la red (Han, 2014, p. 86). Al punto de que:

[...] acabaremos hablando de algoritmos que serdn predictivos de nuestro comportamiento como
consumidor. En el futuro una maquina sabra en qué momento voy a estar interesado en pedir una hipoteca o
comprar un coche por mi histérico de datos y los algoritmos mandaran publicidad a partir de ese momento
(Vallverdy, citado por Sdnchez, 2019, parr. 8).

Es decir, que la inteligencia artificial invade nuestra privacidad. Sobre esto, Tello (2013, p. 205) explica que
las herramientas empleadas por Facebook, como paradigma de las redes sociales y de las nuevas tecnologias de
la informacidn, derivan en la “vulneracién de algunos planteamientos éticos vigentes hasta el momento”, de
manera que obligan a replantearse los principios éticos de la informacion relacionados con la “salvaguarda de
la intimidad, la proteccién de la vida privada y el resguardo de la propia imagen” (Tello, 2013, p. 205). Esta
disolucion de los limites entre intimidad y vida privada la autora la vincula no solo a los cambios tecnolégicos y
al tipo de fuente informativa, sino también a la confianza que depositan los usuarios en las nuevas tecnologias,
a la prioridad que dan a la comunicacién en detrimento de la intimidad y a que desconocen el uso que se le
dard a sus datos. Ademads, entre los resortes que vulneran la privacidad, menciona el acopio de los modelos de
comportamiento, el uso de los datos provenientes de los perfiles, las variaciones en el manejo de las politicas
de privacidad y el reconocimiento facial. Aunque argumenta que son muy pocos los Estados que combaten
la vulneracién de la privacidad por parte de las nuevas tecnologias. Un estudio realizado en Irlanda, Estados
Unidos, Canada y Alemania evalué el nivel de intrusismo de Facebook en la intimidad de sus usuarios y
descubri6 que, independientemente de la importancia de la informacién que se revela, por ser personal e
intima, esta sirve para descubrir los secretos, las tendencias politicas, religiosas o la orientacién sexual de las
personas relacionadas en la red, aspectos que muchos creen inadvertidos para el resto.

Lo cierto es que hay diversas razones que llevan al ser humano de hoy a exhibir su intimidad. Sibilia (2008,
pp- 65-113) argumenta que ello tiene su origen en la forma en que el individuo se construye como sujeto y
en la forma en que se define. Y, en la sociedad nuestra, el individuo se define mas a través de lo que puede
ensefar a los otros, que por medio de resguardar y proteger su intimidad. La intimidad nos permite precisar
lo que somos; por ello no es posible vivir sin exhibirla, porque ella corrobora nuestra existencia. Incluso,
esta conducta del ser humano de hoy podria ser el resultado del habito a los medios de comunicacién y, en
particular, a la publicidad, asi como a la manera en la que se crean y se dan a conocer las celebridades, los
futbolistas o los youtubers, por ejemplo, que desarrolla una inspiracion por ser y/o sentirse como ellos.

Todos queremos ser celebrities, aunque sea entre nuestros propios amigos y conocidos, y, para ello,
publicitar nuestras vidas, lo que comemos, los lugares a los que viajamos y/o las personas con las que
compartimos, mas, si son conocidas en el imbito de los medios de comunicacién, es algo que colma de sentido
nuestras vidas porque, al parecer, el ser humano de hoy necesita ser reconocido y admirado por sus semejantes,
quizd porque cada vez se distancia mds de su manada y necesita, para existir, el apoyo emocional, aunque solo
sea por medio de la virtualidad. Esto, unido al interés de los gobiernos por el control de los datos con diversos
fines, provoca que poco o nada se haga en contra de la vulneracién de la privacidad. Incluso, la realidad en
la que vivimos incita a que los propios ciudadanos aboguen por dicho control, con el propésito de atajar el
terrorismo o el avance de una pandemia, por ejemplo. Ante la Covid-19:

Para enfrentarse al virus los asidticos apuestan fuertemente por la vigilancia digital. Sospechan que en el
big data podria encerrarse un potencial enorme para defenderse de la pandemia. Se podria decir que en Asia
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las epidemias no las combaten solo los virélogos y epidemidlogos, sino sobre todo también los informéticos
y los especialistas en macrodatos. Un cambio de paradigma del que Europa todavia no se ha enterado. Los
apologetas de la vigilancia digital proclamarfan que el big data salva vidas humanas (Han, 2020).

Todo parece indicar que en este ambiente —y, de manera especifica, ante la pandemia que nos asola—
el mundo occidental esta cambiando. Existen propuestas para instalar aplicaciones que identifiquen a los
contagiados o a aquellos que han estado en contacto con ellos, semejantes a las que existen en China. y demis
paises asidticos. Incluso, el propio Han —que en su libro Psicopolitica se mostraba critico ante el control
de los datos de los usuarios de internet y de las redes sociales— hoy considera que en “cuanto respecta a la
pandemia el futuro esta en la digitalizacién”. Tal es asi que critica los patrones usados por los europeos en
estos momentos y llega a replantearse el concepto de libertad: “A la vista de la epidemia quiza deberiamos
redefinir incluso la soberania. Es soberano quien dispone de datos. Cuando Europa proclama el estado de
alarma o cierra fronteras sigue aferrada a viejos modelos de soberania” (Han, 2020, pérr. 2).

CONCLUSIONES

El dataismo constituye el fundamento de la publicidad digital, pues permite segmentar las audiencias de
manera muy precisa. A través de los datos que exhiben los usuarios en internet, se crean perfiles acordes a
sus gustos y preferencias; y a partir de ellos se les envia publicidad personalizada, que, a su vez, sirve para
convertirlos en clientes de esos productos.

Sin embargo, internet significa una oportunidad para todos los anunciantes. Permite que en sus paginas
se publiciten los diferentes negocios, sin discriminarlos por su tipo o por su tamano. Es decir, que con el
desarrollo de internet la publicidad se democratiza. Tal es asi, que bajo su paraguas han surgido muchas
empresas que han triunfado practicamente sin recursos y sin el apoyo de ningin experto en marketing, razén
que ha dado lugar al surgimiento de un nuevo profesional, el growth hacker.

La inversion de la publicidad en internet ha aumentado de manera exponencial, al extremo de que supera
a los medios de comunicacion tradicionales. Ello se debe, fundamentalmente, a la facilidad para llegar a un
publico preciso y diverso, y a que puede burlar las fronteras de la audiencia, dada su creatividad, dinamismo
e interactividad, que la hacen mas divertida para que los receptores la consientan por considerarla un medio
de entretenimiento mis.

El manejo que hacen internet y las redes sociales de los datos de sus usuarios con el fin de crear perfiles
para enviarles publicidad personalizada, transforma sus datos en materia prima, que es usada por los gigantes
de las grandes tecnologias para acumular riquezas y para hacer crecer sus capitales. Y, en consecuencia, el
comportamiento de los usuarios de internet (nuestro comportamiento) se convierte en un producto. No
obstante, cada vez se depende més de la red y los algoritmos incrementan su precision, al extremo de que su
empleo se extiende a las esferas de la seguridad, de la politica y de la salud, por ejemplo.

A través de las redes sociales se revela una importante informacién personal, que sirve para descubrir las
tendencias politicas, religiosas o la orientacion sexual, tanto del individuo que la comparte como de sus demés
contactos en la red. Sin embargo, el ser humano de la sociedad neoliberal es indiferente a esta realidad y
prioriza la comunicacién en detrimento de la intimidad, a la vez que deposita su confianza en las nuevas
tecnologias; independientemente de que muchos desconocen el uso que los gigantes de las nuevas tecnologias
les dardn a sus datos. Ahora bien, ello no niega que los mecanismos creados por estas companias obligan
a los usuarios a aceptar sus condiciones para poder utilizarlas. Aunque, no deja de ser un hecho que para
el individuo de la sociedad digital exponer la privacidad es algo natural, que contribuye a corroborar su
existencia y forma parte de la influencia que ha recibido de los medios de comunicacién masiva y, de manera
particular, de la publicidad. Incluso, todo parece indicar que, lejos de defender su intimidad y de abogar para
que se pongan en practica los principios éticos que podrian evitar su vulneracién, defiende el control como
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forma de protegerse ante, por ejemplo, el terrorismo o una pandemia, tal es el caso de lo que ha ocurrido con

la Covid-19.
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