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Resumen

Este articulo presenta un analisis del papel del/a consumidor/a en una internet social. Repasa las practicas
de privacidad y recopilacion de datos, las empresas modernas de medios de comunicacion, la publicidad
digital, y las repercusiones a las que se enfrentan los/as consumidores/as y usuarios/as en el actual
panorama digital. Explica el panorama de la intermediacién de datos y el papel que desempefan las
empresas tecnoldgicas modernas en la economia digital. Este analisis establece conexiones entre lo
informados que estan los/as consumidores/as y como se comportan en linea, argumentando que las
empresas que poseen diversos medios se benefician de los/as consumidores/as desinformados/as. El
documento proporciona el contexto critico de las grandes empresas de internet con animo de lucro, dentro
de un ecosistema en el que opera la mayoria de la poblacion mundial. Esta comprensién sienta las bases
de la investigacion relacionada con las economias digitales y la participacion en los medios de
comunicacién en linea, y puede brindar a los/as usuarios/as la oportunidad de tomar decisiones mas
informadas a nivel individual y politico.

Palabras clave: Empresas de medios de comunicacién, medios sociales, privacidad digital, intermediacion

de datos, atencioén, datos, Internet.
Abstract

This paper presents an analysis of the role of a consumer in a social internet. It reviews privacy and data

collection practices, modern media companies, digital advertising, and the impacts consumers and users
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face in the current digital landscape. It explains the landscape of data brokerage and the role modern
technology companies have in the digital economy. This analysis draws connections between how informed
consumers are and how they behave online, arguing that mixed media companies benefit from uninformed
consumers. The paper provides the critical context of large, for-profit internet companies within an
ecosystem that the majority of the global population operates within. This understanding sets the foundation
for research related to digital economies and media engagement online and can equip users with an
opportunity for more informed decision making at the individual and policy levels.

Keywords: Media companies, social media, digital privacy, data brokerage, attention, data, internet.
Resumo

Este artigo apresenta uma analise do papel do consumidor numa Internet social. Passa em revista as
praticas de privacidade e de recolha de dados, as empresas modernas de comunicagdo social, a
publicidade digital e as implicagdes que os consumidores e os utilizadores enfrentam no atual panorama
digital. Explica o panorama da intermediagao de dados e o papel das empresas tecnolégicas modernas na
economia digital. Esta analise estabelece ligagdes entre o grau de informagdo dos consumidores e o seu
comportamento em linha, argumentando que as empresas proprietarias de meios de comunicagao social
beneficiam de consumidores desinformados. O documento fornece um contexto critico para as grandes
empresas de Internet com fins lucrativos num ecossistema em que opera a maioria da populagdo mundial.
Esta compreensdo langa as bases para a investigagdo relacionada com as economias digitais e a
participagdo nos meios de comunicagdo social em linha, e pode dar aos utilizadores a oportunidade de
tomarem decisdes individuais e politicas mais informadas.

Palavras-chave: Empresas de comunicac¢do social, redes sociais, privacidade digital, intermediacdo de

dados, atencéao, dados, Internet.
Introduccion

Internet ha evolucionado drasticamente en unas pocas décadas. Algo que fue casi irrelevante se ha
convertido en convencional, pasando del acceso abierto a un paisaje de comercializacion y sitios de pago.
A lo largo de este tiempo, muchas grandes empresas de este sector han surgido y desaparecido, y pocas
han seguido siendo lideres en sus sectores. Hoy en dia, la frontera digital estd practicamente
monopolizada. Las pocas empresas que lideran el sector se conocen como las «Cinco Grandes». Las
«Cinco Grandes» se refieren a Alphabet (la empresa matriz de Google), Amazon, Meta (antes Facebook),

Apple y Microsoft. Son los magnates de su tiempo, acumulando niveles récord de riqueza, poder y control
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de la industria. Estas empresas tienen numerosos enfoques para ganar sus miles de millones, varios en

comun. Juntas, establecen las normas del sector, y las imponen mediante su control del mercado.

El grado de control que ejercen sobre sus industrias hace de ello una cuestion fundamental de
investigacion. Este articulo se centra en las facetas no relacionadas con el hardware, sino orientadas a los
datos de las operaciones de estas empresas. En concreto, las areas comerciales de las redes sociales, las
busquedas en linea y los servicios en la nube. Estos sectores generan enormes beneficios, a la vez que
proporcionan acceso gratuito. Sus métodos habituales de obtencién de beneficios no son muy conocidos
por su transparencia y, por lo general, estan al menos parcialmente ocultos para la persona usuaria media.
Este documento explicara el contexto social, sus economias, y cémo las principales empresas del mercado
de servicios digitales se benefician de que sus consumidores/as estén desinformados/as sobre la realidad

del funcionamiento de estos servicios gratuitos.

El panorama digital moderno

Estar en linea hoy en dia es estar rodeado de ruido. La empresa digital de éxito mantiene la atencion del
usuario el mayor tiempo posible, a través de contenidos cada vez mas atractivos, y del disefio de su
plataforma. Con la realidad de ese panorama, es facil comprender el desbordamiento de informacién. Esto,
unido a los especificos sitios informativos que consulta la mayoria, esta delicadamente disefado para que
se disfrute sin muchas preguntas. Asi lo impulsan y ejemplifican los magnates de las redes sociales e
internet de hoy en dia. Centrarnos en los servicios que ofrecen la jerarquia capitalista de las «Cinco

Grandes» permitira establecer paralelismos especificos entre empresas y plataformas.

Este articulo se centra en Meta (Facebook, Instagram), Google y Twitter. Tanto Meta como Google -dos
gigantes en sus respectivos ambitos tecnoldgicos- se incluyen aqui porque, aunque su cartera de software
difiere entre si, tienen flujos de ingresos que, para el ambito de este documento, son razonablemente
similares. La atenciéon se centra en empresas cuya funcién principal esta en el espacio de las redes
sociales, donde la investigacion pertinente se aplica a sus ramas de medios de comunicacién y/o
publicidad. Twitter y Meta son lideres en el espacio de redes sociales, con sus vastas bases de usuarios y
su capital social. La plataforma mas conocida de Google es YouTube, pionera en el espacio de marketing
de medios sociales en 2010. Google también alberga anuncios en sus servicios digitales, como Gmail y

Google Maps.
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Todas estas empresas producen contenidos multimedia variados: visual, auditivo y escrito. Incluye
peliculas, programas, podcasts y musica, articulos de noticias, e imagenes y videos breves. En la
actualidad, cualquiera de estos tipos de contenido puede encontrarse en las redes sociales. Por lo general,
esto genera y mantiene la actividad de las personas en las plataformas. Mas tradicionalmente, la clientela
solia pagar por el acceso a los propios medios. Los periddicos, los CDs, y la television por cable, son
ejemplos de esa practica. Los ingresos generados por los propios medios constituyen un modelo mercantil
conocido como «modelo de contenido de los medios» (Fuchs, 2020). Fuchs considera que el modelo de
contenido mediatico es uno de los diversos «modelos de acumulacion de capital» (2020, p. 152) y forma

parte integral de las estrategias de venta de las empresas de medios sociales modernos.

Las empresas que generan ingresos mediante la publicidad en sus plataformas no son nuevas. Tampoco
lo es el solapamiento entre estos modelos de contenido y publicidad. La fusién de estos modelos de venta
se describe mejor mediante lo que Fuchs denomina «empresas de medios mixtos» (2020). Las empresas

de medios mixtos venden, o mercantilizan, con mas de un enfoque de ventas:

Las empresas de medios mixtos tienen al menos una forma dual de la mercancia: La atencion de
la audiencia (C'2) se vende a los clientes publicitarios. Al menos otra mercancia (C'1) se vende a
los clientes. C'1 suele ser el contenido, pero también puede ser otra mercancia comunicativa, como

las tecnologias de la comunicacion. (Fuchs, 2020, p. 145).

Las empresas de medios mixtos (MMC) combinan diferentes modelos de negocio para generar multiples
fuentes de ingresos al mismo tiempo, son mas matizadas y complejas que cualquiera de los modelos
mencionados por si solos, debido a sus servicios compuestos. Las MMC no siempre se componen de
modelos estrictamente mediaticos y de contenidos publicitarios, pero las plataformas aqui estudiadas si lo
son. Por ejemplo, los canales de cable (y los servicios de streaming) suelen cobrar una cuota a los clientes
que se abonan a sus canales o servicios, ademas de vender espacios publicitarios en ellos. Todas las
principales redes sociales (por ejemplo, Instagram, Facebook, Twitter) son ejemplos modernos de estas
empresas de medios mixtos, al igual que varios conglomerados mediaticos contemporaneos (por ejemplo,

Disney).
Las paginas de redes sociales son el ejemplo mas destacado de empresa contemporanea de medios

mixtos. En contraste con los medios de comunicacion tradicionales, gran parte del acceso a los contenidos

de las redes es gratuito. Necesariamente, esto desplaza el meollo del beneficio econdmico, de las
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personas, a las publicidades. Los anuncios estan presentes en los contenidos audiovisuales y escritos de
las redes sociales, tanto de forma descarada, como encubierta. Aparecen en las publicaciones de
Instagram, en los tweets de Twitter, flotan en la parte superior de los resultados de las busquedas en linea,
e incluso tienen su propia pestafia en Gmail. Con un papel cada vez mas importante por parte de los
anuncios, las empresas tienen una necesidad renovada de comercializacion entre los propios anunciantes.
Para entender mejor el papel que desempefian los anuncios en las redes sociales, hay que dilucidar mejor

el propio concepto de publicidad.

El corazén de la publicidad es vender algo que la persona no ha pedido. Para que se produzcan esas
ventas, los anuncios deben comprar y vender atencién. Las ventas de atencién, o anuncios, son un método
de beneficio primordial para estas empresas. Para que este esfuerzo sea lo mas eficaz posible, los
anunciantes aprovechan los datos de los/as usuarios/as, que entran en las economias digitales de estas
plataformas cada vez que navegan por internet, mucho antes de realizar cualquier compra. Para entender
los beneficios y las practicas publicitarias en estas plataformas, hay dos conceptos basicos que se aplican
al consumidor, en cualquier plataforma. Las empresas venden un producto a un consumidor, o venden al
consumidor como producto (Rahman-Jones, 2024). Vender un producto a un consumidor es la practica
tradicional de la publicidad explicada anteriormente. El anuncio en si recomienda un producto que los
anunciantes esperan convencer de que se quiere o se necesita. En este caso, la mercancia ultima es la
atencion. El segundo método, que funciona con bastante menos transparencia, convierte al consumidor en
la mercancia. En este caso, la informacién que venden las empresas -como los rasgos, habitos y
comportamientos de los usuarios- es la maquina de obtener beneficios. En este sector del mercado, la

mercancia son los datos.

Practicas de recopilacion de datos

Estas multinacionales utilizan la atencién y los datos para generar beneficios. El intercambio relacionado
con el beneficio a través de la atencion puede denominarse economia de la atencion. La economia de la
atencion es un concepto introducido por primera vez en la década de 1970 por Herbert Simon (1971), y ha
sido ampliado y actualizado para la era de Internet por investigadores/as. Cuando las empresas venden la
informacion que recopilan, contribuyen a la economia de los datos. La economia de los datos integra
informacion en tiempo real y huellas digitales individuales para personalizar las experiencias en Internet
(Shukla et al., 2023). La economia de los datos se nutre de la informacién generada por los usuarios de los

sitios y plataformas.
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Los detalles especificos de lo que se incluye cuando se recopilan los datos del usuario varian de una
aplicacién a otra y de un sitio a otro. Sin embargo, segun las investigaciones, la mayoria de los espacios
digitales, si no todos, recopilan arquetipos similares de informacion. Algunas empresas son conocidas por
tener un nivel de datos mas personal y vasto que otras. Meta, la empresa matriz de Instagram, es
tristemente célebre por este tipo de practicas. Un analisis de la politica de privacidad de Instagram organiz6
su recopilacion de datos asi: “Informaciéon de cuenta y perfil’, “Datos de interaccion de contenido”,
“Informacién de dispositivo y conexion” (UpGrow, 2024). Estos términos parecen relativamente inocuos,
pero incluyen una gran cantidad de informacion, desde tu direcciéon de correo electrénico, edad y sexo,
hasta cuanto tiempo has visto un video concreto, o la hora y ubicacion precisas de la foto que subes a la

plataforma.

Las etiquetas proporcionadas en la mayoria de las politicas de privacidad y los documentos de condiciones
de servicio pueden entenderse generalmente por tres términos agregados. Recogen «Informacion Personal
Identificable (IP1)», «Informacion de Comportamiento» y «Metadatos» (Singh, 2024). La IPI suele referirse
a la informacion necesaria para crear una cuenta, como el nombre, los datos de contacto y, a veces, cosas
como el sexo y la edad (Singh, 2024). La informacion sobre el comportamiento incluye los datos
relacionados con la actividad individual en la plataforma (cémo y cuando se utilizan los servicios, qué gusta
0 se comparte, qué cuentas siguen los usuarios, etc.) y los metadatos son datos sobre su dispositivo o
patrones de navegacion que no se incluirian en los datos sobre el comportamiento (Singh, 2024). Los datos
de comportamiento y los metadatos suelen funcionar conjuntamente y pueden incluir cosas dentro y fuera
de la aplicacion o el sitio web. Informacion como los detalles de su dispositivo, ubicacién, hora y fecha de
las publicaciones, patrones de navegacion (incluso en varias aplicaciones o sitios web) y, dependiendo de
la aplicacién, otros datos almacenados en el dispositivo que utiliza para acceder a la plataforma
(Heiligenstein, 2023). Estos datos no se limitan a la plataforma o al sitio por el que navega el usuario en
ese momento, sino que constituyen un perfil agregado sincronizado entre sitios y dispositivos, que utiliza
detalles repetidos de la cuenta, direcciones IP, y habitos de navegacion para construir una vision de 360

grados de cada consumidor (Tau, 2024).

Un ejemplo de la profundidad de este alcance son los «datos de localizacién». Cuando una empresa se
refiere a la recopilacion de «datos de localizacién», un usuario medio podria suponer que un determinado
servicio recopila datos de localizacion mas o menos amplios, como su ciudad o Estado. En realidad, los
datos de localizacion suelen ser muy especificos, refiriéndose a su ubicacion en tiempo real determinada

por direcciones IP o GPS (Tau, 2024). También puede abarcar datos de localizacién histéricos o futuros,
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dependiendo de las condiciones del servicio. También puede seguir recopilando dichos datos, lo que
significa que un usuario puede aprobar que una aplicacién especifica utilice su ubicaciéon durante una sola
sesion, mientras que la aplicacion puede rastrear su ubicacion durante un periodo de tiempo mucho mas
largo: dias, semanas o mas (Klosowski, 2021). De este modo se garantiza que los datos que se venden
sigan actualizandose y se ajusten mejor a la ubicacién del usuario y, por tanto, a sus preferencias

publicitarias (Keegan & Ng, 2021).

Los datos lo abarcan todo, y su recopilacién no queda desaprovechada. Algunos de estos datos son
necesarios para abrir y mantener una cuenta en las redes sociales, un proveedor de correo electrénico o
muchas «suscripciones» a sitios web. Muchos de los datos recogidos son mucho mas especificos y en
mayor volumen de lo que un usuario medio puede captar. Un escrito de 2024 concluye que «comprender
las explicaciones de la recopilacién y el uso de datos personales suele requerir conocimientos
especializados que escapan a la comprension de la mayoria de los interesados» (Ding & Huang, 2024, p.
3). El lenguaje agradable y especifico del sector utilizado en estos acuerdos de términos y condiciones es

una eleccion estratégica por parte de las empresas, por varias razones.

Aunque amplia, esta lista solo recoge los datos disponibles publicamente a través de diversos servicios en
linea. Varias demandas y articulos han sugerido que, en algunos casos, la recopilaciéon de datos podria ser
mayor. En 2024, la Comisién Federal de Comercio (Federal Trade Commission, FTC) de EE. UU. impuso
a Facebook una multa récord de 5.000 millones de ddlares por su presunta violacion de una orden de la
FTC de 2012 al «engafar a los usuarios sobre su capacidad para controlar la privacidad de su informacion
personal». A esto se une una denuncia del Departamento de Justicia en la que se alega que Facebook
«utilizd repetidamente informacién y configuraciones engafnosas para socavar las preferencias de
privacidad de los usuarios» (Nguyen, 2024). Un afo antes (en 2023), la Unién Eropea impuso a Facebook
una multa de 1.200 millones de euros por infracciones similares del derecho a la privacidad de los usuarios
(EDPB, 2023). Google también tuvo una demanda en 2022 de 392 millones de ddlares, por acusaciones
de que la empresa «rastreaba a personas a través de sus dispositivos después de haber desactivado el
seguimiento de la ubicacion» (Allyn, 2022), lo que sugiere que, aunque las empresas desarrollen estas
politicas de privacidad, su potencial de beneficio podria incentivar al incumplimiento de esos compromisos

de privacidad.

Datos: comprados y vendidos
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Byron Tau, en su libro Means of Control: How the Hidden Alliance of Tech and government is creating a
new American Surveillance State (2024), profundiza en el entorno de la venta de datos. Explica las practicas
de «anonimizacion» de datos, algo que se hace antes de venderlos. Los datos se depuran de detalles
protegidos legalmente antes de que los compradores los reciban. Cuando se «anonimizan» los datos de
un usuario, su nombre se sustituye por un «identificador de usuario» compuesto de letras y numeros,
mientras que todos los patrones y puntos de datos siguen siendo exactamente los mismos (Tau, 2024).
Aunque asi se eliminan los identificadores legales del perfil del usuario, a un anunciante le sirve de poco
un nombre cuando dispone de todo el resto de la presencia en linea de un usuario (Tau, 2024). Cualquiera
con acceso a esa misma informacion podria razonablemente digerir todas las preferencias y practicas de
una persona y, con tan solo tres puntos de localizacion GPS, descubrir rapidamente la informacion
redactada (Tau, 2024).

Al comienzo de su libro, Tau pone como ejemplo una historia de este tipo en la que estan implicados
funcionarios del gobierno de Estados Unidos. En este ejemplo, destaca las vulnerabilidades técnicas
relacionadas con los datos de localizacién «anonimizados» recopilados por Grindr, una aplicacion de citas
para hombres homosexuales. Los funcionarios de alto nivel podian ser localizados a través de los datos de
localizacion en tiempo real que se compartian en la aplicacion; una persona con pocos conocimientos de
tecnologia podia aprovecharse de esa localizacion compartida y conservar los datos de seguimiento de la
ubicacidén en tiempo real incluso cuando el usuario cerraba la aplicacion (Tau, 2024). Este ejemplo pone
de manifiesto algunos de los amplios problemas de seguridad que plantea esta practica, asi como la
compraventa de estos datos en general. Algunos sitios web disponen de «exclusion voluntaria» disefiada
para dar a los usuarios alguna opcién sobre la recopilacion y el seguimiento de datos en el sitio y fuera de
él, y Apple y Google ofrecen cada vez mas opciones de exclusion voluntaria de seguimiento en sus
dispositivos. Actualmente, un usuario no tiene garantizado el acceso a un determinado sitio o aplicacién si

decide rechazar el rastreo.

Una vez recopilados, los datos se venden. Esta industria se conoce como corretaje de datos. Los
corredores de datos representan miles de millones de ddlares de la cuota de mercado anual y, segun los
estudios de mercado, su influencia no hace mas que crecer. Seguin Sharma y Chandola, «el tamafo del
mercado mundial de intermediacion de datos superé los 374.000 millones de ddlares en 2023 y es probable
que alcance casi los 672.000 millones de ddlares en 2032» (2024). Se trata de un mercado que va mucho
mas alla de las grandes plataformas sociales. Los corredores de datos son anteriores a Internet y, aunque
los detalles de los datos han cambiado drasticamente con el tiempo, los «datos» siguen siendo muy

valorados por muchas industrias.
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El corretaje de datos tiene una larga historia, entrelazada tanto con los anunciantes como con las industrias
de seguridad. Antes de Internet, los intermediarios de datos estaban mucho mas restringidos en cuanto a
la informacién que podian recopilar. Los predecesores del corretaje de datos actual se reservaban a la
informacion mas basica, a menudo limitada al tipo de informacién que podia encontrarse en un censo. Las
limitaciones de seguridad nacional y vigilancia también eran estrictas, limitadas a lo que se podia encontrar
«en el exterior de un sobre» (Tau, 2024). Desde la época de la imprenta, los intermediarios de datos se
han beneficiado al maximo al ofrecer la informacién mas detallada y de mayor alcance posible, pero
estaban limitados por lo que los individuos decidian compartir fuera de sus espacios privados. La evolucién
de la recopilacién de datos y las actitudes hacia la privacidad cambiaron mucho tras los atentados del 11

de septiembre de 2001 a las Torres Gemelas, y desplazaron el limite de lo permitido.

Los anunciantes y las empresas quieren comercializar sus productos y servicios con la mayor eficacia
posible en amplias franjas del mercado de consumo, y los intermediarios de datos ayudan en ese proceso.
La profundidad de la informacién a la que tienen acceso las empresas privadas ha aumentado a pasos
agigantados con la evolucién de una Internet social. A medida que la gente comparte mas detalles sobre
sus vidas en una «plaza» a gran escala, las protecciones legales de décadas pasadas se han vuelto
insuficientes. Las leyes modernas no han seguido el ritmo de la revolucion de las redes sociales y, como
resultado, los corredores de datos estan vendiendo cada megabyte de datos que miles de millones de
personas comparten sobre si mismas y sus vidas, para que sean controlados por entes privados y

gubernamentales por igual.

Los modernos corredores de datos venden en tiempo real todos los datos que pueden recopilar. La
informacion recopilada mientras un usuario interactia con una plataforma, una vez atribuida al
«identificador de usuario» vinculado a su perfil digital, se envia instantaneamente a un montén de empresas
que pagan mucho dinero por acceder a ella (Tau, 2024). En la mayoria de los casos, esta informacién se
envia a un canal publicitario, donde el uso mas pertinente de la informacion es contribuir al desarrollo de
campafas publicitarias mas eficaces y precisas. Esto significa que no soélo se valora la cantidad de datos,

sino también su especificidad.

En la actualidad, la gama de datos «especificos» puede ir tan lejos como qué cuentas sigues, cuales miras
mas, y dénde estas en un momento dado. Puede que la «anonimizacion» de estos datos no incluya tu
nombre, pero garantiza que una empresa o un intermediario de datos pueda analizar toda tu presencia
digital (en muchos casos, también en plataformas y sitios web) para, a continuacion, elaborar los anuncios

mas eficaces y especificamente aplicables a toda tu identidad en linea. Las practicas de marketing
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contemporaneas sugieren que una empresa se beneficia de una audiencia altamente personalizada. Antes

de ser un consumidor informado, hay que comprender el panorama de la intermediacién de datos.

Aunque los servicios digitales se benefician en gran medida del intercambio de datos, también lo hacen del
consiguiente aumento de la atencién de los usuarios. Como dijo el Consejero Delegado de la empresa de
tecnologia de la atencidon Lumen, «la atencidn predice casi exactamente los beneficios» (Stewart, 2025).
Las empresas pueden recibir una parte de las ventas de las campafias publicitarias exitosas en un sitio o
plataforma determinados, y pueden cobrar tarifas mas altas por el espacio publicitario cuando tienen
mayores tasas de compromiso. En el ambito de las redes sociales, el espionaje engloba el tiempo dedicado
a utilizar e interactuar con una aplicacion o servicio determinados (CLRN, 2024). Esta interaccion es
controlada y analizada, tanto interna como externamente, y se presenta como «datos del usuario» y, tanto

en la economia de los datos como en la de la atencidn, los datos del usuario son relevantes y se utilizan.

El engagement (que podriamos traducir aqui como enganche, o compromiso de permanencia) es la métrica
definitiva con la que se mide la economia de la atencion. Desde el tiempo de navegacion hasta el tiempo
que los usuarios dedican a una publicacién, o a compartirla e interactuar con ella, el engagement engloba
todos los datos de actividad (CLRN, 2024). Puede medirse en una sola cuenta, publicacién, tema o
cualquier otro margen. El engagement es también un factor importante a la hora de determinar las tarifas
publicitarias de varias personas o cuentas que obtienen beneficios publicando en las plataformas. Las
«tarifas de publicidad», se refieren a lo que cobra una determinada plataforma por sus distintos tipos de
espacios publicitarios. Esto puede referirse tanto a empresas y plataformas como a «influencers» digitales,
término utilizado para referirse a personas que obtienen beneficios compartiendo contenidos en la red. El
lugar mas comun para los/as influencers es Instagram, Tiktok, Youtube y Facebook, las mismas
plataformas que priorizan esta forma de compromiso y atencién por parte de los usuarios. En ambos lados
de este gran mercado de medios mixtos, hay un beneficio directo de mantener a los usuarios

comprometidos en la plataforma.

Las tarifas publicitarias varian mucho segun la entidad, y algunas celebridades tradicionales cobran
supuestas sumas de mas de un millén de dodlares por una sola publicaciéon en Instagram (Influencer
Marketing Hub, 2025). Para anunciarse a través de las propias plataformas, las tarifas cambian en funcién
del tipo de anuncio, la audiencia, y mucho mas. Los analistas del sector estiman que las tarifas oscilan
entre 0,40 y 0,70 ddlares por clic en un solo anuncio (DeFazio, 2025). Los algoritmos especificos utilizados
para determinar las tarifas publicitarias son secretos comerciales, y sélo pueden estimarse a partir de datos

de dominio publico. En cualquier caso, se mire por donde se mire, esta economia de la publicidad digital
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es una economia con una enorme cantidad de dinero en circulacién. El gasto mundial en publicidad digital
supero6 los 790.000 millones de dolares en 2024 (Kemp, 2025), todo ello basado en la promesa de ojos y
clics a través de la web. El proceso ciclico utiliza los ojos en los anuncios para generar ventas de productos
y datos de los usuarios que prometen continuamente mejores ingresos por publicidad, independientemente

de que hayan comprado o no un producto.

La mayoria de las personas cree que, a cambio de acceder de forma gratuita a una plataforma o sitio web,
las empresas obtienen beneficios a través de la publicidad. Este fendmeno se conoce como «consentir o
pagar» (Rahman-Jones, 2024), en referencia a la idea de pagar por el acceso o dar el consentimiento para
el seguimiento de datos con fines lucrativos. Los consumidores pueden tener una comprension general de
este proceso de venta, pero la diferencia, entre las practicas publicitarias tradicionales, y las practicas
publicitarias en las redes sociales, es enorme. La segmentacion de los medios tradicionales es mucho
menos individualizada, y el consumidor medio no tiene una idea clara de lo que se necesita para producir
los anuncios cuidadosamente seleccionados que ve en sus redes sociales. Estas empresas se benefician
en gran medida de que los consumidores no comprendan la cantidad de datos que se necesitan para
generar ese tipo de anuncios. En tiempo real, se selecciona un anuncio para ellos como resultado del
acceso de varias empresas a una gran cantidad de informaciéon personal y habitos digitales. El
malentendido es un problema importante. Sin embargo, el control que tienen las empresas sobre la forma

en que los usuarios gastan su dinero y su tiempo es una amenaza aun mayor.

El consumidor desinformado

Como se ha mencionado anteriormente, las empresas de servicios digitales, en general, obtienen
beneficios al aumentar el tiempo y las actividades de interaccién de los usuarios en sus plataformas. Dentro
del sector, las métricas de interaccion se consideran uno de los principales factores determinantes para
que tanto las empresas como los/as influencers puedan aumentar sus tarifas para diversos tipos de
anuncios (DeFazio, 2025). Esto crea una maquina auto-sostenible en la que mas personas publican y
anuncian, lo que aumenta los beneficios y el movimiento de este mercado en su conjunto. Las empresas
de redes sociales disponen de datos que explican qué tipo de publicaciones y contenidos atraen a los
consumidores en mayor medida. Todos los que se benefician de cualquier tipo de publicidad que circula
en linea se benefician de estadisticas mejores, mas detalladas y precisas sobre los usuarios. Todas las
partes del lado lucrativo de la ecuacién -que, cabe destacar, no incluye a los usuarios- buscan
continuamente formas de aumentar sus beneficios, lo que incentiva a las empresas no solo a obtener, sino

también a presentar y compartir versiones mas detalladas de los datos de los usuarios. Esto fue, en parte,
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un elemento importante del escandalo de Cambridge Analytica, a finales de la década de 2010 (Chomanski,
2025).

El acontecimiento central del escandalo de Cambridge Analytica fue el descubrimiento de que, en
colaboracion con Facebook, Cambridge Analytica, una empresa privada contratada, podia influir en la
actividad de los usuarios en las redes sociales de forma tan drastica que fue capaz de influir con éxito en
multiples elecciones y votaciones en todo el mundo. Un articulo de The Guardian cita a un antiguo

empleado de Cambridge Analytica que afirma:

La empresa podia crear anuncios que nadie mas podia hacer: un demdcrata neurético, extrovertido
y agradable podia ser el objetivo de un mensaje radicalmente diferente al de uno emocionalmente
estable, introvertido e intelectual, cada uno disefiado para suprimir su intencién de voto, incluso si

los mismos mensajes, intercambiados, tuvieran el efecto contrario. (Hern, 2018).

La idea de que, con suficientes puntos de datos (cualquier informacion que se pueda obtener de cémo usas
Internet), una empresa puede crear un mensaje especifico y habil que te incite a actuar de una manera
concreta puede resultar intimidante. También es una realidad probada. El ejemplo de Cambridge Analytica
nos recuerda que este acceso nos desconocido, y con ello, no lo entendemos, y no cuenta con la
aprobacion del publico cuando los usuarios estan debidamente informados. Un articulo de CBS News
publicado tras el estallido del escandalo cita a un usuario que afirma: «Facebook me ha dado cada vez
mas razones para no confiar en ellos»; explica que ha reducido su uso de unos 30 minutos diarios a unos
10 minutos cada dos dias y que «estaria encantado de dejarlo por completo si surgiera una alternativa
viable» (CBS, 2018).

La participacion de Facebook (Meta) en este engafio fue significativa por varias razones. Desde el punto
de vista politico, este escandalo demuestra la gran influencia y el cambio que se puede ejercer con la
informacion personal que se compra y se vende en Internet cada dia. Aunque la influencia politica y cultural
no se limita en absoluto a las elecciones presidenciales estadounidenses de 2016, la investigacion y los
datos de este evento son muy amplios y constituyen un claro ejemplo. En un analisis realizado en la
Universidad de Carolina del Norte en Chapel Hill, los investigadores llevaron a cabo entrevistas durante el
ciclo electoral. Descubrieron que «estas empresas [Facebook, Google, Microsoft, Twitter] son
intermediarios mas activos en la politica electoral estadounidense de lo que se reconoce
convencionalmente en la literatura» (Kreiss y McGregor, 2017). Esta confabulacion, especialmente en el

ejemplo de las elecciones estadounidenses de 2016, no solo fue muy eficaz para las campafias en las que
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mas participaron, sino que también resulté beneficiosa para sus resultados finales. Los empleados de estos
diversos sitios web que trabajaron, en efecto, para las campafias politicas, proporcionaron un fuerte retorno
de la inversion: «Estos empleados de las empresas tecnoldgicas, a su vez, generaron mayores beneficios
tanto para estas empresas como para las campanas... Para las empresas tecnolégicas, esto significé mas
ingresos» (Kreiss y McGregor, 2017). El aumento de los ingresos es la maxima prioridad para estas

empresas tecnolégicas, incluso si ello supone desinformar a los usuarios.

La participacion en la politica electoral aumenté con el tiempo, lo que, junto con las ventas a diversos
corredores de datos, cred un entorno propicio para que prosperara una empresa como Cambridge
Analytica. Se ha sefialado que Facebook era consciente del aumento de la polarizacién y la volatilidad en
su sitio web y en el panorama general, a menudo como resultado de estos contenidos profundamente
segmentados (Horwitz, 2023). Sin embargo, Facebook no hizo ningun intento serio por frenar estas
preocupaciones después de tener conocimiento de ellas. De hecho, algunas de estas actividades
contribuyeron a aumentar la participacion en la plataforma (Horwitz, 2023). Dada la importancia de la
participacion como indicador critico, muchas empresas pudieron presentar esta polarizacion y disonancia
como un éxito, citando el aumento de la circulacidon de anuncios, la participacion de los usuarios y las

ventas de anuncios en los periodos de ventas correspondientes (Team, 2017).

Si bien las consecuencias del trabajo de Cambridge Analytica y otras empresas similares son significativas
y generalizadas, aqui revisten especial importancia porque estan relacionadas con el nucleo de este
trabajo: el consumidor desinformado. El concepto de «desinformado» es muy anterior a Internet, tiene
muchas aplicaciones, pero se ha estudiado mucho en el ambito de la politica. James Kuklinski, politélogo,
fue pionero en profundizar en ello, explicando que, para estar informadas, las personas deben tener
creencias basadas en hechos sobre un tema, y esas creencias deben ser precisas; si las personas no
tienen creencias basadas en hechos, estan desinformadas (Kuklinski et al., 2000). Elina Lindgren, una
politéloga mas contemporanea, establece una distincion importante con respecto a la realidad de la
naturaleza humana: tomar decisiones basadas en falacias. Afirma que «esta divisién de los ciudadanos en
informados y desinformados ignora el hecho de que las personas pueden creer en la respuesta equivocada,
algo que debe considerarse distinto de la falta de conocimientos y creencias» (Lindgren et al., 2022). Estos
conceptos se han debatido ampliamente en contextos politicos, pero no se puede subestimar su relevancia

para la economia de la atencién y el consumo.

Las consecuencias de que un usuario no esté informado son graves. Los usuarios deben navegar por un

ambito social cada vez mas relevante sin comprender su funcion real. Los datos del Pew Research Center
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explican que «el publico afirma cada vez mas que no entiende lo que las empresas hacen con sus datos.
Alrededor del 67% afirma que entiende poco o nada sobre lo que las empresas hacen con sus datos
personales» (McClain et al., 2023a). Los consumidores no solo sienten que no controlan el uso que se hace
de su informacion, sino que, a menudo, esa falta de comprension influye en la forma en que interactuan
con las plataformas. Un estudio, realizado en 2021 por Sigitas Urbonavicius et al., explicaba que «la
disposicion [de los usuarios de las redes sociales] a revelar datos personales se veia afectada
negativamente por la percepcién de falta de control» sobre los datos recopilados (p. 82). Existe una
correlacion entre el aumento de la concienciacion sobre las practicas de recopilacion de datos y la
percepcion de pérdida de control. Esa falta de control sobre la recopilacion de sus propios datos a menudo
lleva a los usuarios a minimizar su divulgacion, si se les da la oportunidad. Una encuesta de Consumer
Reports de 2024 respalda esta idea, ya que revelaba que el 78% de los encuestados estaba a favor de la

regulacion y la limitacion de la recopilacién de datos por parte de diversas empresas (Medintz, 2024).

En los ultimos afios, especialmente a raiz de los escandalos y demandas judiciales en torno al uso que
estos gigantes tecnoldgicos hacen de los datos de los usuarios, ha aumentado la desconfianza hacia las
empresas (y hacia muchos gobiernos). A medida que siguen circulando noticias e informacion sobre
diversos actores que gestionan de forma inadecuada los datos personales, la confianza sigue
disminuyendo en todos los grupos de edad, afiliaciones politicas e identidades. Entre 2019 y 2023,
observamos un aumento de siete o mas puntos porcentuales en varias preguntas centradas en la
confianza, incluida la falta de confianza de los estadounidenses en la forma en que el gobierno utiliza sus
datos, y lo poco que entienden sobre cémo se utilizan (McClain et al., 2023a). El desarrollo conjunto de
estos sentimientos sugiere que, cuando se tiene una comprension verdadera y justa de como se utiliza y
se comparte su informacion, las personas confian menos en las empresas y plataformas que reclaman su
informacion. Las personas que estan mejor informadas sobre el posible uso indebido de los datos
personales tienen mas probabilidades de optar por no participar y decidir no revelar dicha informacion. Un
estudio de 2020 explica que «a la hora de decidir si divulgar informacion, las personas tienen en cuenta la

cantidad de datos privados que se recopilan» (Lee y Yuan, 2020).

Cuando los usuarios de todos los grupos de edad comprenden mejor las practicas maliciosas, su desilusion
aumenta. Tras el escandalo de Cambridge Analytica, «Facebook perdiéo 50000 millones de ddlares en
capitalizacion bursatil en dos dias» (Richter, 2019). La rapida difusion de esta informacién, tanto por parte
de periodistas y medios de comunicacion, como de particulares, permitié a los usuarios hacerse una idea

mas clara de su entorno digital. Casi de inmediato, Facebook perdid el favor del publico y, en consecuencia,
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los fondos publicos. Como muestra este ejemplo, un consumidor informado es una amenaza para los

beneficios de estos gigantes de los medios de comunicacion.

Esta discrepancia también se refleja en la correlacion entre los lugares donde existe la mejor legislacién en
materia de privacidad, y los beneficios posteriores de esas regiones. Los margenes de beneficio de los
usuarios estadounidenses son drasticamente superiores a los de los usuarios de Europa. El 46% de los
ingresos totales de Alphabet, la empresa matriz de Google, proviene unicamente de Estados Unidos, y el
44% de los casi 115.000 millones de dodlares de ingresos publicitarios de Meta proviene de Estados Unidos
y Canada, segun Visual Capitalist (Ang, 2022). Los Estados Unidos son el mayor mercado de beneficios
para estas empresas, y también tienen la legislacion mas débil en materia de proteccién de datos, en
comparacion con la UE. La Unién Europea ha implementado el Reglamento General de Proteccion de
Datos (RGPD) desde 2018 y, segun la UE, es «la ley de privacidad y seguridad mas estricta del mundo»
(The General Data Protection Regulation, 2024 -GDPR-). Este reglamento aumenta el control que los
ciudadanos tienen sobre sus datos, y obliga a las empresas que interactian con usuarios de la UE. Es
fundamental destacar que este reglamento exige el «derecho al olvido», es decir, el derecho de las
personas a solicitar que se eliminen sus datos personales, algo que no esta garantizado en todas partes.
En Estados Unidos, la legislacion no es comparable y, como resultado, las empresas tienen mucho mas

acceso a los datos en linea de los estadounidenses.

También esta la cuestion de las politicas de privacidad de los propios sitios web y empresas. Un informe
del New York Times ofrece una sintesis de varias politicas de privacidad, que también se han incluido en

Lexile, un software disefiado para comprender los niveles de lectura de los textos. Litman-Navarro explica:

Para tener éxito en la universidad, las personas deben comprender textos con una puntuacién de
1300. Las personas que ejercen profesiones liberales, como médicos y abogados, deben ser
capaces de comprender materiales con puntuaciones de 1440, mientras que los alumnos de
noveno curso deben comprender textos con puntuaciones superiores a 1050 para estar preparados
para la universidad o una carrera profesional cuando se graduen. Muchas politicas de privacidad

superan estos estandares. (2019).

Esto coincide con informes que indican que los usuarios no comprenden lo que estan aceptando en dichas
politicas de privacidad. El Dr. King, director de privacidad del consumidor del Centro para Internet y
Sociedad de Stanford, es citado por el Times diciendo: «Estos documentos fueron creados por abogados,

para abogados. Nunca se crearon como una herramienta para el consumidor» (Litman-Navarro, 2019). La
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jerga legal y los bajos indices de legibilidad que abundan en estas politicas dificultan la comprension de las

mismas por parte de los consumidores.

Aparte de la cuestidon de la claridad, la mayoria de los usuarios no leen los términos y condiciones en
absoluto. El tono que evocan los términos utilizados por estas empresas no pretende alarmar al usuario
medio, sino ayudar a mantener una reacciéon ecuanime por parte de los usuarios en caso de que lean los
términos que estan aceptando. No leen las condiciones de lo que utilizan. Nili Steinfeld explica que, cuando
los usuarios tienen la opcion de aceptar los términos y condiciones de un sitio web sin leer la politica, suelen
renunciar a leer el documento... Incluso cuando los usuarios deciden hacer clic en un enlace no obligatorio

para leer la politica, dedican mucho menos tiempo y esfuerzo a leer el documento (2016).

Estas politicas también estan disefiadas, en general, para transmitir informacién precisa desde el punto de
vista técnico, de tal manera que, si un usuario no tiene un buen dominio de la terminologia, es poco probable
que comprenda el alcance completo del término. Esto solo agrava el problema de la falta de informacion
del consumidor. Los usuarios se ven constantemente bombardeados con politicas de privacidad que son
deliberadamente vagas y dificiles de entender (Parker, 2024). Con el tiempo, los usuarios son menos
propensos a leer las politicas y mas propensos a confundirse si intentan leerlas. En el documento, sin
embargo, sigue habiendo misterio. El lenguaje ambiguo esta disefiado para «proteger a las empresas»
(Litman-Navarro, 2019), y proporciona un margen legal a las corporaciones que estan detras de estos
servicios, otorgdndoles un amplio acceso y un control limitado a los usuarios. Cuanto menos especifico es
el lenguaje, menos probable es que las empresas reciban reacciones negativas, ya sea a nivel legal o

publico.

Si bien el GDPR -mencionado antes- de la UE tuvo un impacto positivo en algunas politicas de privacidad,
aun queda mucho por mejorar. Sigue existiendo el problema de la falta de comprension por parte de los
usuarios en lo que respecta a los datos que se recopilan y cémo se utilizan. En concreto, sobre la politica

de privacidad de Google, The Times afirma que

la politica se hizo mas legible a costa de la brevedad tras la introduccién del Reglamento General
de Proteccién de Datos... El reglamento incluye una cldusula que exige que las politicas de
privacidad se presenten de forma «concisa, transparente e inteligible, utilizando un lenguaje claro

y sencillo». (Litman-Navarro, 2019).

No ayuda el hecho de que, al consultar las politicas directamente en la fuente, el usuario pueda acabar sin
comprender bien la politica que ha aceptado. Un estudio de 2024 sobre la eficacia de las politicas de

privacidad en linea explica que «aunque las personas puedan acceder facilmente a la informacion, el alto
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coste que supone comprenderla puede impedirles tomar decisiones informadas» (Ding y Huang, 2024, p.
13). Las empresas se ven favorecidas cuando los usuarios buscan mas informacién «directamente en la
fuente» como consecuencia de dicha baja comprension, y del alto tiempo que requiere leer las politicas en

su totalidad. Ding y Huang se refieren a esto afirmando que

Los interesados deben dedicar mucho tiempo a leer todas las politicas de privacidad que deben
aceptar... El contenido de las politicas de privacidad es demasiado complejo para que lo entiendan
los particulares. Comprender las explicaciones sobre la recogida y el uso de los datos personales
suele requerir conocimientos especializados que escapan a la comprension de la mayoria de los
interesados. (2024, p. 3).

A menudo, la informacién de origen, si se analiza con un nivel de comprensién medio, deja al usuario con
una idea muy basica del consentimiento que esta otorgando. A los usuarios no les resulta facil comprender
como se utiliza su tiempo y su informacion en Internet, y las empresas se benefician de ello. Cuando los
usuarios se informan, su comportamiento cambia. Un estudio anterior del Pew Research Center ofrece un

ejemplo:

Después de que Edward Snowden, contratista de la Agencia de Seguridad Nacional, revelara
detalles sobre los programas de vigilancia gubernamental iniciados en 2013, el 30% de los adultos
afirmé haber tomado medidas para ocultar o proteger su informacion y el 22% declaré haber
cambiado su comportamiento en Internet con el fin de minimizar la posibilidad de ser detectados.
(Rainie, 2018).

Otros estudios, como el realizado por Christine Prince en 2018, concluyen que «las personas que estan
mejor informadas sobre el posible uso indebido de los datos personales tienen mas probabilidades de optar
por no revelar dicha informacién» (p. 30). En el panorama econémico del comercio de datos, la disminucion
de la divulgacion de informacion por parte de los usuarios tiene un impacto econémico negativo en las

empresas de redes sociales.

Las poblaciones mas informadas son las que tienden a tomar las medidas mas enérgicas para proteger su
privacidad. En todas las investigaciones relacionadas con la privacidad de los datos realizadas por Pew,
las poblaciones mas jévenes estan sistematicamente mejor informadas y tienen una mayor confianza en
su comprension del panorama de la privacidad digital, en comparacion con las generaciones mayores. Se
trata de las mismas poblaciones que presentan el porcentaje mas alto de medidas cuando se trata de dar

prioridad a la privacidad de sus datos. Esto se observa en la investigacion del Pew Research Center,
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El 76% de los usuarios de redes sociales menores de 50 afios afirma haber cambiado la
configuracién de privacidad de sus perfiles en redes sociales. El 49% afirma haber utilizado un
navegador o motor de busqueda que no rastrea sus actividades. El 42% afirma haber utilizado
aplicaciones o servicios de mensajeria que cifran sus comunicaciones privadas. (McClain et al.,
2023b).

La investigacién de Lee y Huang coincide con esta afirmacion, y sefala que los estudiantes utilizaron
diversas estrategias para gestionar su privacidad, entre ellas limitar el acceso y la informacién de su perfil
mediante la exclusion de datos y decisiones estratégicas sobre quiénes eran sus amigos (2020). Los

jévenes tienen mas familiaridad, comprension y practicas de privacidad en linea.

Ademas de la disminucién de la confianza de los usuarios, las empresas han sufrido pérdidas econdémicas
a raiz de los escandalos relacionados con la recopilacion de datos y la privacidad. Ha habido un aumento
tanto de los usuarios, como de los gobiernos, que buscan una mayor proteccion y privacidad en su
navegacion, asi como una creciente desilusion con el panorama actual de las redes sociales. Una encuesta
de Gartner, realizada a 263 consumidores, entre julio y agosto de 2023, revelé que el 53% de los
consumidores cree que el estado actual de las redes sociales ha empeorado en comparacion con el afio
anterior, o con hace cinco afios. Las principales razones de este deterioro percibido fueron la difusion de
informacion errénea, las bases de usuarios téxicas, y la prevalencia de los bots. Se esperaba que la
percepcion de deterioro de la calidad de las plataformas de redes sociales llevara al 50% de los
consumidores a abandonar o limitar significativamente sus interacciones con las redes sociales para 2025
(Gartner, 2023). La disminucion del uso de estas plataformas es perjudicial para los ingresos reales de
estas empresas, un destino que se evita siempre que es posible, incluso si eso significa sembrar

informacion polarizadora o «mala» para mantener la adiccion.

Con las amenazas de la legislacion y la disminucion del numero de usuarios, es facil imaginar que las
empresas estan mas desesperadas que antes por mantener estos altos niveles de beneficios vy
compromiso. Tras los escéndalos y la agitacién politica, y con muchos usuarios buscando restar prioridad
al uso de las redes sociales, las empresas mencionadas aqui se ven sometidas a una presion cada vez
mayor para mantener un entorno aceptable para sus clientes finales: los anunciantes. Si el uso disminuye,
la economia de los medios mixtos se marchita. Hay menos datos que vender y menos compromiso con los
anuncios. Mientras las redes sociales han estado operando en la oscuridad, los usuarios han estado
luchando contra su desconocimiento. Los usuarios quieren mas opciones y mas transparencia, incluso si

eso perjudica a los anunciantes.
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Este mismo afo (2025), Meta ha llevado a cabo una revisién completa de su politica de privacidad, uno de
cuyos aspectos fundamentales es la mejora de la claridad (UMA Technology, 2025). Segun UMA
Technology, Meta pretende «recuperar la confianza de los usuarios, que se ha visto mermada tras diversos
escandalos y presiones normativas» (2025). No es facil para los usuarios comprender como se utiliza su
tiempo y su informacién en Internet, y las empresas se benefician de ello. Estos cambios tienen un coste,
ya que estas empresas se enfrentan a multas cuantiosas y ramificaciones legales por este «comercio en
la oscuridad». Sus beneficios eran mejores antes de que los usuarios quisieran comprender mejor sus
practicas, y ahora se estan adaptando a las expectativas de diversos gobiernos en materia de divulgacion

y cumplimiento de las politicas.

Conclusion

Parte del éxito de estas empresas radica en dificultar que el consumidor comprenda realmente su entorno
digital. La ocultacion de informacion se produce en linea de muchas maneras. En primer lugar, las politicas
y practicas de estas empresas son vagas y poco transparentes. Esto impide de forma inherente que los
consumidores menos decididos comprendan en profundidad el funcionamiento de la empresa tal y como
lo definen ellos mismos. También existe una gran afluencia de datos entre las distintas plataformas, lo que
satura y abruma al consumidor medio. Esto contribuye a disuadir a muchos consumidores de investigar
activamente el funcionamiento de sus aplicaciones favoritas. Por ultimo, se ha demostrado que las
empresas actuan al margen de los términos y condiciones establecidos por sus propios organismos
internos y externos. Estos ejemplos generales permiten comprender claramente las dificultades a las que
se enfrenta un consumidor que desea estar informado. La tarea se ve dificultada por el flujo interminable
de cambios en las plataformas y las politicas. Estos son elementos fundamentales de los modelos de

negocio utilizados por estas empresas de redes sociales.

Este articulo aclara la verdad sobre el incentivo que tienen estas empresas para mantener a los
consumidores con un conocimiento minimo sobre como se recopilan, compran y venden sus datos. Cuanto
mas presentes estan los usuarios -mas comprometidos- en las plataformas y servicios que ofrecen estas
empresas, mayores son sus margenes de beneficio. Pueden vender publicidad mas cara y en mayor
volumen. Pueden vender datos cada vez mas precisos a mas y mas corredores de datos. Cuando los
consumidores no estan informados sobre cémo se utilizan y venden estos datos, las empresas, en efecto,
realizan sus transacciones en la oscuridad. Los usuarios interactian a un ritmo elevado, sin comprender

apenas como generan sus beneficios estas empresas.
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Cuando los usuarios estan mas informados, tienden a querer derechos y procedimientos diferentes para
sus datos y su privacidad. Cuando existe una sélida comprension de como se recopilan sus datos, los
usuarios tienden a intentar ajustar la configuracion de privacidad en sus espacios digitales. Cuando los
usuarios comprenden cémo se venden sus datos, tienden a limitar la recopilacion de datos siempre que es
posible. Lo que es mas amenazador, limitan su uso. A medida que mas escandalos y conocimiento sobre
la realidad de la vigilancia de datos y las violaciones de la privacidad llegan a la opinion publica, crece el

cansancio y cae la confianza entre los usuarios.

La mayor amenaza para estas empresas es que acabe la falta de atencién, y que las personas se
preocupen por sus datos. En ultima instancia, a estas empresas les beneficia que los usuarios no
comprendan lo que estan haciendo al otro lado de sus algoritmos. Este problema no es nuevo, sino que se
ha agravado con el tiempo, a pesar de los intentos gubernamentales e institucionales por frenar la
recopilacion de datos. La conclusion de esta investigacion es que, mientras las empresas sigan obteniendo

beneficios, los propios usuarios deben tomar las riendas de su vida digital, en interés propio y colectivo.
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