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INICIÓ CON UN CLIC   

 

NUEVAS HERRAMIENTAS Y NUEVAS TENDENCIAS 

 

Según Marshall McLuhan: “Damos forma a nuestras herramientas, luego 

ellas nos dan forma a nosotros”. 1 una idea que adquiere una mayor 

dimensión con los cambios que se han experimentado a partir de la aparición 

de Internet. Dentro de las principales modificaciones que experimentamos 

encontramos: La proliferación de los teléfonos inteligentes, tablets y otros 

dispositivos móviles, los cuales aumentan exponencialmente la cantidad de 

personas conectadas a la web; Así como también la explosión de las redes 

sociales y el uso casi omnipresente de Google, lo cual genera una mayor 

cantidad de datos debido al gran número de usuarios que están interactuando 

dentro de estas plataformas.   

 

Es de este entorno de crecimiento exponencial de datos que emerge el Big 

Data, una herramienta que cambió nuestra sociedad y augura un mundo hiper-

interconectado que para algunos es emocionante y para otros escalofriante. 

 

El Big Data esencialmente es el análisis de “grandes volúmenes de 

información” 2 según Agustín Gimenez, director Comercial de la empresa 

“SocialLive” especializada en Manejo de Big Data de Redes Social. En la 

misma línea el investigador de datos Ricardo Diez amplia el concepto y lo 

describe como el “uso, manipulación y almacenamiento de grandes 

cantidades de datos” 3.  
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FELICIDAD DIGITAL PARA LA MITAD DE LA POBLACIÓN 

 

El número de las personas conectadas a Internet está aumentando 

progresivamente. La Unesco estimó que la cantidad de personas conectadas 

a la red de redes pasó de 3.400.000.000 a finales de 2016 hasta más de 

3.580.000.000 al término del 2017, lo que equivale aproximadamente al 

48% de la población mundial conectada a la world wide web. 4 

 

En el primer cuatrimestre de este año se reportó que 3.297.000.000 personas 

utilizaban las redes sociales según We Are Social y Hootsuite. En porcentaje 

el 43 % de la población mundial se conecta a las plataformas de social 

media5, atraído aparentemente por la novedosa posibilidad de participar de una 

plataforma que les permite crear contenido, expresar opiniones e interactuar 

con sus amigos y conocidos que están cerca de ellos, como con aquellos que 

se encuentran más lejos. 

 

En sintonía con esto, WhatsApp reportó en Julio del 2017 que la aplicación 

tiene mil millones de usuarios activos por día6. Además, en junio del 2018 

Instagram anunció que tiene más de mil millones de usuarios y decidió 

competir con You Tube al presentar su IGTV, un nuevo espacio en la 

aplicación; Y a su vez una app secundaria especializada en videos verticales 

de larga duración7. Por lo cual no es sorpresa que la empresa de investigación 

Emarketer estima que en el 2021 el 73,1 % de los usuarios de internet serán 

usuarios de Social Media.8 



6 
 

 

El ranking mensual de Alexa de las páginas web más importantes del 

mundo presentaba al buscador Google como el primer site en tener el 

mejor ratio entre visitantes y pageviews; En un segundo lugar aparece la 

red social y librería de videos Youtube, también parte del emporio iniciado 

por Larry Page. 9 

 

En tercer lugar, está la red social con más usuarios, Facebook, y en la 

posición 13 se encuentra la red social centrada en imágenes y videos 

Instagram, que también es parte de la misma corporación de Mark 

Zuckerberg. Independiente de estos dos monstruos digitales, 

encontramos la red social de microblogging Twitter, en el décimo puesto.9 

 

El furor mundial de las redes sociales parece estar relacionado con los 

aparentes efectos adictivos que tienen estas plataformas en sus usuarios. 

Según Aza Raskin, exempleado de Mozilla y Jawbone, detrás de cada 

interacción en las redes sociales y buscadores existe “literalmente mil 

ingenieros que han trabajado en esto para tratar de hacerlo 

extremadamente adictivo" 10 y así obtener importantes ganancias 

económicas a través de la publicidad. 

 

En el documental de la BBC “Panorama”, Raskin va más allá al decir que para 

los usuarios de estas plataformas la sensación “es como si tomaran cocaína 

y está estuviese rociada por toda la interfaz; eso es lo que te mantiene 

con ganas de volver y volver”10.  
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En un análisis similar, Mauricio Delgado, profesor de Psicología de la 

Universidad de Rutgers en Estados Unidos, conecta la utilización del social 

media con la segregación de una sustancia denominada informalmente como 

“la hormona de la felicidad”, la Dopamina.11  

 

No es de extrañar que el deseo de chequear las notificaciones de redes 

sociales sea más difícil que manejar que las ganas de cigarros y el alcohol 

según Wilhelm Hofmann de la University Chicago Booth School of Business y 

uno de los autores del estudio “Desires and Cravings: Food, Money, Status, 

Sex,”12 

 

Este uso intensivo de las redes sociales se ha visto facilitado y alimentando por 

la aparición de los teléfonos inteligentes, según revelan las estadísticas de We 

Are Social y Hootsuite, en enero del 2018, del total de 3.196 millones de 

usuarios activos de todas las plataformas sociales, el 92 % de los mismos 

acceden a ellas a través de un celular (2.958 millones de usuarios).13 

 

La mayoría de las plataformas han utilizado para su beneficio que los 

dispositivos móviles conectados a internet se han convertido en un elemento 

indispensable debido a que su “conectividad permanente y multitarea permiten 

su uso en diferentes aspectos de nuestro día a día.”14 según Elena Neira. 

 

El aumento de usuarios e interacciones de las redes sociales se ha potenciado 

por la omnipresencia de los smartphones en nuestras vidas. Los teléfonos 
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inteligentes han sido el vehículo perfecto para el florecimiento de estas 

plataformas en forma apps, principalmente por la aparición de las alertas de 

estas plataformas en forma de notificaciones push. 

 

Las cuatro aplicaciones móviles para dispositivos Android más 

descargadas en todo el mundo son todas redes sociales, según un 

estudio de la empresa de investigación Statista y PrioriData en 

septiembre de 2017. 15 

 

La aplicación móvil de Google Play Store más popular en todo el mundo en 

septiembre de 2017 ha sido el servicio de mensajería WhatsApp, con un total 

de 73,48 millones de descargas en el mismo mes de ese año. En segundo 

lugar, le sigue el programa de intercambio de mensajes de Facebook 

“Messenger”, con 63.10 millones. En la tercera posición está Instagram con 

37,85 millones y finalmente Facebook, con 27,69 millones según las mismas 

estadisticas.15 

 

EL NUEVO COMBUSTIBLE DEL SIGLO XXI 

 

 “Los datos son el nuevo petróleo, son sumamente valiosos, pero si no 

están refinados, realmente no se puede usar, deben desglosarse y 

analizarse para que tengan valor.”16  

 

La frase atribuida al matemático Clive Humby, Chief Data Scientist de 

Starcount Ltd en 2006, ha sido reutilizada en los últimos años por varios 
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ejecutivos de organizaciones tales como IBM y Microsoft.17 La repetición como 

un mantra, evidencia cómo el sistema productivo mundial está migrando a la 

comercialización de bienes intangibles a través de internet, convirtiéndose en lo 

que el visionario Don Tapscott denominó en 1996 como “Economía Digital”18..  

 

Joris Toonders vas más lejos al sentenciar que en este momento sin los datos 

“el progreso se detendría” ya que “los considera un elemento clave en el 

funcionamiento fluido de todo”19 por lo cual convertirse en una organización 

data driven es un imperativo en la economía actual. 

 

Una empresa “Data Driven” es una compañía que orienta “su estrategia de 

negocios en el uso intensivo de la ciencia de datos, incrementando 

exponencialmente la productividad de sus operaciones, desarrollando 

relaciones personales con sus usuarios y reinventando permanentemente su 

modelo de negocio,” según explica Carlos Calderón, Co -director de Leading 

Digital de UTEC.20 
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BIG DATA 

8 MIL GRUPOS DE LIBROS QUE VAN DE ACÁ AL SOL 
 

El crecimiento indetenible del uso de internet está generando una gran 

cantidad de datos que crecen exponencialmente sin parar. Según Martin 

Hilbert hay 10 ZB de datos, esto significa un uno y 21 ceros 

(1000000000000000000000). Explica que si la información se plasmara en 

textos podríamos obtener más 8 mil grupos de libros y cada pila recorría 

la distancia que hay entre la tierra al sol. 21 

 

Para colocarlo más en perspectiva el investigador decía a principios de 2017 

que “desde el 2014 hasta hoy, creamos tanta información como desde la 

prehistoria hasta el 2014” 21. En correlación con esto, lanzó el pronóstico de 

que “la información digital va a superar en cantidad” a todos los datos físicos, 

ya que este número va duplicándose cada 2 años y medio. 

 

LA APARICIÓN DEL BIG DATA 

 

El aumento de la información fue tan grande, que ya no entraba en la memoria 

de las computadoras y además no existían softwares preparados para 

analizarla al mismo tiempo. Así surge en 1997 el concepto de Big Data de la 

mano de los investigadores de la NASA Michael Cox y David Ellsworth, quienes 

se anticiparon a la actual dificultad de tratar y visualizar grandes cantidades de 

información digitalizada.22 
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Aunque es con el florecimiento de las redes sociales después del 2008, que se 

empieza a ver en la práctica lo que realmente es el Big Data. Cukier y Mayer-

Schönberger definen Big Data como al registro y análisis de cantidades 

masivas de datos, que tienen sentido e importancia por esta misma gran 

cantidad, ya que pueden describir con bastante exactitud el 

comportamiento a gran escala de las personas. 23  

 

Las características del Big Data son velocidad, variedad, volumen y veracidad 

según explica el especialista en Big Data, Agustin Gimenez. El mismo afirma 

que su principal función es conocer los comportamientos que se repiten para 

tomar decisiones en base a esto.2 

 

El investigador de datos y politólogo español, Gonzalo Rivero considera que 

“puedes pensar en Big Data como los datos provenientes de redes sociales y 

buscadores, pero por otra parte puedes pensar en Big Data como toda la 

información digital general” 24 ya que progresivamente las bases de datos de 

estas plataformas están cada vez más interconectándose con el resto del 

entorno digital para poder obtener datos de todo el viaje digital que hacemos en 

la web. 

 

La gran novedad del Big Data según el especialista Roger Hoerl es que 

proporciona respuestas que las empresas y entidades “ni siquiera sabían que 

tenían” 25. Ya que similar a un iceberg, las organizaciones, empresas y 

gobiernos analizaban solo el 12 % de la información disponible de sus clientes 



12 
 

y operaciones (Small Data). Por lo cual estaban dejando en la oscuridad el 

88% de los datos. (Big Data). 2  

 

LEER EL FUTURO 

 

En sintonía con el entorno digital actual, no es extraño que las redes sociales 

sean una de las plataformas en la web donde estamos cada vez más, 

subimos información e interactuamos entre nosotros, por lo cual emerge 

como una fuente importante de Big data, que está siendo utilizada cada 

vez más, aunque no sea percibido por el usuario común. 

 

Es tal la importancia de los datos provenientes de social media y buscadores 

que una persona corriente o una empresa con monitorear conversaciones de 

usuarios puede conocer lo que está pasando antes que la prensa y medios de 

comunicación tradicionales explicó el director de Social Live, Agustin Gimenez 

en una conferencia del Social Media Day. 26  

 

Un ejemplo inicial de esto es la cobertura sobre el asesinato de Osama Bin 

Landen, que hizo Sohaib Athar en su cuenta twitter antes del anuncio oficial del 

gobierno estadounidense, sin estar consciente, según relató Jethro Mullen y 

Sophia Saifi para CNN.27  

 

En la noche de del primero de mayo de 2011, en su usuario @ReallyVirtual 

twitteó "Helicóptero flotando sobre Abbottabad a la 1AM (es un evento raro)" 

Luego continuó escribiendo: “Una enorme ventana explotó aquí en Abbottabad 
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Cantt” (El pueblo donde se escondía el terrorista). En medio de la especulación 

continuó con "Alguien estaba diciendo que era un ataque, algunas personas 

decían que los talibanes tenían un helicóptero". 27  

 

Siete años después encontramos que este poder ha aumentado en 

sofisticación. Según los documentos confidenciales filtrados por The Intercept, 

en abril de 2018, Facebook tiene un producto llamado “Loyalty Prediction” 

que se utiliza para predecir el comportamiento futuro de los usuarios y es 

parte de la suite publicitaria FBLearner Flow.28 

 

Según explica The Intercept, Facebook utiliza la gran cantidad de datos 

personales que se generan en su red social para identificar a los usuarios 

individuales que están "en riesgo" de cambiar a marcas de productos de 

la competencia. Con la finalidad de ofrecerle a los anunciantes este insight y 

brindarle la opción de dirigir ataques agresivos de publicidad para anticiparse y 

cambiar la decisión del cliente por completo, algo que Facebook llama 

“Improved Marketing Efficiency.”28 

 

En esto Sam Biddle clarifica que este servicio “no es Facebook mostrándote 

anuncios de Chevy porque has estado leyendo sobre Ford toda la 

semana, sino que Facebook usa datos de tu vida para predecir que en un 

futuro cercano ya no vas a querer tener tu auto”.28 

 

Así que no es curioso que según Malvicinoa y Yoguelb citando a Boyd y 

Crawford (2012) este cambio haga surgir posiciones encontradas que van 
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desde una visión optimista de que el Big Data resolverá “graves 

problemas sociales en el área de salud, terrorismo, seguridad o cambio 

climático”. Y al mismo tiempo un enfoque pesimista que “alerta sobre el 

advenimiento de una era Big Brother, con violación a la privacidad de las 

personas, menos libertades civiles y mayor control corporativo.”29 
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PERSONALIZACIÓN 

FILTROS DE PERSONALIZACIÓN Y RELEVANCIA 

 

No solo los gigantes recolectan información de sus usuarios, en este momento 

prácticamente todas las webs, apps y aparatos conectados a internet, manejan 

Big Data proveniente de nuestras interacciones digitales, que utilizan en mayor 

o menor grado para construir “quiénes somos y lo que nos interesa” 30 dentro y 

fuera de su plataforma y ofrecernos contenido curado a medida a cada uno de 

nosotros según explica el activista e investigador de la personalización, Eli 

Pariser en su libro “El filtro Burbuja”. 

 

Este procesamiento de personalizar la información se inició con la 

búsqueda principal de “la relevancia” que Pariser define como el 

contenido que apela a las necesidades, intereses y deseos cada persona 

o usuario. 30 Así como también parece ser el elemento clave en el boom inicial 

de buscadores y redes sociales.  

 

LOS FILTROS BURBUJAS 

 

Los algoritmos de estas plataformas tienen filtros que observan “las 

cosas que parecen gustarte (las cosas mismas, o las que les gustan a las 

personas como tú e intenta extrapolar). Son máquinas de predicción cuyo 

objetivo es crear y perfeccionar constantemente una teoría acerca de 

quién eres, lo que harás y lo que desearás a continuación. Juntas elaboran 
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un universo de información único para cada uno de nosotros” esto es lo que 

Pariser ha llamado una “burbuja de filtros” lo cual “en esencia altera nuestra 

manera de encontrar ideas e información.”30 

 

FILTRAR UNA AGUJA EN MEDIO DE UN PAJAR  

 

En esto ahonda el autor e indica que estos “filtros burbujas” pueden “ayudarnos 

a dar con la información que necesitamos saber, ver o escuchar”, es decir a 

encontrar “aquello que nos importa de verdad”.30 

 

En esta misma línea Gonzalo Rivero también argumenta que “si yo tuviera una 

capacidad mental ilimitada y tiempo ilimitado, en teoría, yo acabaría 

encontrando las piezas que me gustan, pero el sistema predictivo hace esta 

tarea por mí”24 

 

La búsqueda de la relevancia y los filtros de personalización fueron claves para 

que las redes sociales captaran la atención del usuario y aumentara el interés 

de las empresas para hacer publicidad en estas plataformas. 

 

Es un circulo virtuoso comercial para las plataformas ya que “cuanta más 

información personalmente relevante sean capaces de ofrecer, más 

espacios publicitarios podrán vender y, en consecuencia, más 

probabilidades habrá de que compremos los productos que nos están 

ofreciendo”. 30 
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El psiquiatra y estudioso del Big Data, Mario Kektik explica que al analizar el 

comportamiento de diferentes usuarios, el algoritmo de estas plataformas 

infiere que si “me gusta la radio AM y la fotografía en blanco y negro, entonces 

es posible que ahí se encuentre un triángulo con las chombas”31 y comienza a 

mostrarme contenido de chombas. 

 

Aunque sea una prenda de ropa sobre la que nunca buscamos información en 

internet, “nos van persuadiendo de lo bien que nos quedaría una y acá está la 

clave: el universo de datos e informaciones no nos dirá nada sobre lo mal que 

nos van a quedar”.31 

 

CARACTERISTICAS DE LOS FILTROS DE PERSONALIZACIÓN 

 

Pariser caracteriza los filtros de personalización como espacios totalmente 

individuales, ya que “tú eres la única persona dentro de tu burbuja”30 al 

únicamente recolectar los datos de tu viaje dentro de la web y ofrecerte un 

resultado único para ti. 

 

También explica que “La burbuja de filtros es invisible” 30 para la mayoría de los 

usuarios. Ejemplo de esto es que muchos asumimos que al entrar a nuestro 

feed de Facebook vemos lo que hacen todos nuestros amigos o si “buscamos 

un término en Google, la mayoría de nosotros asumimos que todos vemos los 

mismos resultados: aquellos que PageRank, el famoso algoritmo de la 

empresa, sugiere que son los de mayor relevancia a partir de los enlaces de 

otras páginas”.30  
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Además, “dentro de la burbuja es prácticamente imposible ver lo sesgada que 

es”, porque prácticamente no se puede seleccionar “los criterios según los 

cuales las páginas filtran la información que entra y sale”30 

 

“Google no te dice quién cree que eres o por qué te muestra los resultados que 

ves. No sabes si lo que supone acerca de ti es correcto o incorrecto; y puede 

que ni siquiera seas consciente de que está haciendo conjeturas sobre ti”30 

 

Finalmente “uno no elige entrar en la burbuja”30, al utilizar los buscadores y 

redes sociales los filtros personalizados “vienen a ti” tanto para aumentar tu 

tiempo de permanencia e interacción, así como también para aumentar “las 

ganancias de las páginas web que los utilizan”30 a través de la publicidad 

personalizada. 

 

En esta misma línea la periodista especializada en tecnología de Infobae, 

Desirée Jaimovich, considera que los filtros de personalización son “la esencia 

misma del asunto. La gran cantidad de datos que recopilan las redes y 

buscadores son utilizados para ofrecer publicidad.” 32 

 

La personalización se ha convertido en algo común en este momento, pero es 

realmente algo nuevo que ha surgido en los últimos años, por lo que no hay 

claridad sobre cuáles son sus consecuencias. 

 

BENEFICIOS DE LA INFORMACIÓN PERSONALIZADA 
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Lo primero que parece fácil de prever es que ayudan a las personas a 

manejar la gran cantidad de información disponible, o mejor dicho 

contribuye a minimizar lo que el bloguero y analista de medios de comunicación 

Steve Rubel citado por Pariser denominó crisis de atención y explicó diciendo 

que “nuestra atención pasa de un mensaje de texto a un vídeo en la web, y de 

ahí a un e-mail”30.  

 

Así que los algoritmos en el entorno digital que “escanean el creciente torrente 

en busca de los preciados bits que son importantes de verdad o incluso 

simplemente relevantes”30 terminan siendo un asunto esencial para navegar en 

una web inundada de información que un humano no puede manejar por sí 

mismo. 

 

Así explica Pariser que “los defensores de la personalización muestran la visión 

de un mundo hecho a medida que se ajusta a nosotros a la perfección. Se trata 

de un lugar acogedor, habitado por nuestras personas, objetos e ideas 

favoritos”.30 

 

En línea con esto el psicólogo Mario Keltik explica que “el humano tiende a 

repetir aquello en lo que fue relativamente exitoso. Comiste helado de 

frutilla y te gustó: lo vas a repetir hasta hartarte, luego lo archivarás como 

un satisfactor. Nuestra mente está habitada por satisfactores y vivimos 

saltando de uno en otro, como Mario Bros de roca en roca”.31 
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Según Kektik “la personalización automatizada por algoritmos es muy eficaz en 

lanzarte a la retina satisfactores”31, lo cual podría decirse es un especie de 

hedonismo digital que algunos consideran podría derivar en una mala dieta 

informativa.  
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EL REINADO DE GOOGLE Y FACEBOOK  
 

DIFERENTES PERO IGUALES A LA VEZ 

 

Aunque comenzaron de formas diferentes, Google y Facebook coinciden en 

ser dos de las empresas más rentables del mundo que procesan Big Data con 

algoritmos, para ofrecer filtros personalizados con contenido orgánico y 

publicitario a sus usuarios. De hecho “se estima que el 80% de la torta 

publicitaria digital en la actualidad está en manos de los dos” según Desirée 

Jaimovich.32 

 

El investigador de datos Ricardo Diez conceptualiza a los algoritmos como “una 

serie de pasos lógicos y decisiones programadas de manera estructurada”3 que 

cumplen “distintos objetivos” en el entorno digital. 

 

Los algoritmos de ambas compañías coinciden en tener “procesos de reglas y 

características” que utilizan en sus feeds, timeline o paginas “para ordenar 

mejor lo que sus usuarios ven cada vez que ingresan”2 según puntualiza 

Agustin Gimenez. 

 

En la misma línea Gimenez explica que ambas empresas buscan “optimizar lo 

mejor que se pueda nuestra experiencia cuando usamos sus plataformas” 

mostrando “contenido relevante, usuarios afines y publicaciones temáticas” 2, 

tomando en cuenta los criterios de relevancia ya preestablecidos para cada 

usuario en particular. 
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Todo “con la finalidad de que nosotros aprovechemos mejor nuestro tiempo, y 

de paso nos quedemos navegando en la plataforma” donde nos encontraremos 

también con publicidad.2 

 

161 PREGUNTAS POR CADA HABITANTE DE LA TIERRA 

 

Larry Page y Serguéi Brin, fundaron Google sobre la base de su algoritmo 

Pagerank para clasificar páginas webs en base a la relevancia30 según explica 

Pariser. 

 

El autor explica que Page observó en la universidad de Stanford “que los 

profesores contaban cuántas veces se citaban sus artículos a modo de índice 

irregular para señalar lo importantes que eran”. 30 

 

Así extrapoló la idea de los documentos académicos a la clasificación de la 

web e ideó el algoritmo que considera que “las páginas que muchas otras 

páginas citan” eran más importantes así que debían ser presentadas primero. 

 

Según cita Pariser al creador de Google, en los inicios Page pensaba que el 

algoritmo Pagerank “hacía uso de la única estructura democrática de internet”30 

y junto al otro fundador de la compañía de Mountain View llegaron a escribir 

“cuanto mejor sea el buscador, menos anuncios se necesitarán para que el 

consumidor encuentre lo que quiere”, debido a que “los buscadores financiados 
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con publicidad se inclinarán naturalmente a favor de los anunciantes, lejos de 

las necesidades de los consumidores” 30 

 

Aunque el 23 de octubre del año 2000 sucumbieron a la tentación e 

introdujeron la publicidad en su buscador con la plataforma de Adwords que en 

ese momento comenzó con únicamente 350 anunciantes33 y a principios del 

2015 se reportó que tenía más de un millón de anunciante 34 que le reportaron 

una ganancia mayor a los 62 mil millones de dólares anuales35.  

 

Luego de un tiempo de funcionamiento de su buscador, según Pariser se 

dieron cuenta que las “señales más importantes procederían de los usuarios 

del buscador”30 y modificaron el algoritmo para tomar en cuenta la interacción 

de las personas dentro del mismo Google y en base a eso ofrecerle tanto 

respuestas como contenido diferencial a cada persona. 

 

Los datos de los usuarios comenzaron a ser obtenidos a través del análisis de 

sus actuaciones dentro del mismo buscador, mientras buscaban la información 

que quería saber. A lo que luego se sumó la información obtenida del servicio 

de email de la compañía llamado Gmail y también la compra de la mayor 

plataforma de video del mundo You Tube.  

 

Pero en el 2008 aumentó exponencialmente la cantidad de datos de los 

usuarios con la aparición de su propio navegador web “Google Chrome” y la 

famosa app de GPS Google Maps. Aunque el que cambió el juego fue su 
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sistema operativo para dispositivos inteligente “Android” que se convirtió en el 

más utilizado en el mundo, con más de dos mil millones de usuarios activos. 36 

 

Además, en el 2013 lanzó la primera generación del dispositivo de video 

streaming Google Chromecast. Así como también en el 2016 presentó el 

speaker y asistente de voz Google Home, que vino acompañado de su app 

homónima para las casas inteligentes, junto con otras iniciativas en proceso de 

desarrollo o poco populares.  

 

La omnipresencia de los productos y contenidos de Google, les permiten 

obtener una cantidad colosal de datos que abastece toda su actividad 

comercial y a la vez les brinda diferentes servicios a las personas, sin 

tener que pagar con dinero. 

 

En junio del 2017 en WP Formers estimó que Google estaba procesando 

“1.200.000.000.000” de preguntas en su buscador cada mes.37 Lo cual 

aproximadamente equivale a que toda la población del mundo haga 161 

búsquedas por mes.  

 

La gran cantidad de actividad de los usuarios y las infinidades de servicios le 

obliga a la empresa tener una gran capacidad de almacenamiento de datos. Se 

estima que la empresa de Mountain View tiene entre 10 y 15 exabytes de 

información (15 000 000 000 000 000 000 Bytes). Esto es “equivalente a 

tener datos de 30.000.000 de computadoras combinadas. 37 
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Al ver estos números parece lógico que en la cultura popular se haya 

popularizado el verbo “Googlear” como el proceso de buscar información 

dentro esta web, así como también floreció la reputación de que Google sabe 

todo, aunque no es la única empresa con una gran cantidad de información. 

 

LA ORIENTACIÓN SEXUAL DE AMERICA, AFRICA Y OCEANIA  

 

La otra gran empresa nació en 2004 en la universidad de Harvard, de la mano 

de Mark Zuckerberg, a quien le pareció mejor preguntarle directamente a los 

usuarios que les importaba en realidad, en vez de monitorear todas las señales 

de información posible al estilo de Google según Eli Pariser 30.  

 

En principio la red social apareció como una plataforma exclusivamente para 

los estudiantes de la misma universidad de Zuckerberg y se le llamó “The 

Facebook”, debido a que en las universidades de Estados Unidos se suelen 

llamar así a los anuarios impresos con fotos de todos los estudiantes de la 

universidad según Computer Hoy.38 

 

En los siguientes años la red social tuvo un gran crecimiento de usuarios al 

estar disponible para cualquier persona y principalmente al desarrollar el 

famoso muro de noticias o news feed, en el que puedes ver lo que hacen los 

amigos y marcas que sigues. 

 

Así apareció EdgeRank, el algoritmo de la sección de noticias, que según 

explica Pariser “recopilaba todas estas actualizaciones de la gigantesca base 
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de datos de Facebook, situándolas en un solo lugar, al frente, justo cuando uno 

se conectaba”30. Así pasó “de ser una red de páginas web conectadas a 

convertirse en un periódico personalizado en el que aparecían tus amigos”30 y 

era realizado por ellos mismos. 

 

El mismo autor explica que al principio el algoritmo ordenaba la información en 

el muro a través de factores como por la cantidad de tiempo que dedicas a 

interactuar con esa persona y mirar su perfil; La valoración predetermina por la 

plataforma a cada tipo de contenido; Así como también a la cercanía de la 

publicación. 

 

En los años posteriores se generaron constante modificaciones, por lo cual 

actualmente Stephen Waddington estima que el algoritmo considera “más de 

1000 variables” para seleccionar aproximadamente “300 publicaciones por 

usuario” diariamente que se entregan de forma orgánica combinadas con 

contenido publicitario de su plataforma publicitaria Facebook Ads, que ofrece 

un nivel de personalización de sus avisos.39  

 

En el primer trimestre de 2018, la red social tuvo 2.190.000.000 de 

usuarios activos por mes según Statista 40. Esta cantidad sería mayor que 

los habitantes de América, África y Oceanía juntos, y aproximadamente 

representa casi el 30 % de la población de todo el mundo. Quienes no 

solo están en la plataforma, sino que sobre todo dejan mucha información 

en la plataforma. 
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El Doctor en Ciencias Sociales y PhD en Comunicación, Martin Hilbert 

manifiesta que ¨Facebook vale billones de dólares por la información, no 

por otra cosa. De las diez empresas del mundo tasadas a un precio más 

alto, cinco son proveedoras de información¨. 21 

 

Hilbert, asesor tecnológico de la Biblioteca del Congreso de Estados Unidos, 

explica que, aunque se hable de proteger los derechos de los datos de los 

usuarios, las empresas de Silicon Valley responden que ¨Tú sigues siendo 

dueño de tus datos, pero aceptas que yo también lo sea al aprobar los términos 

de licencia¨ 21 y a cambio puedes usar el servicio sin pagar dinero. 

 

Esta cantidad de información es gran parte el motor que abastece las redes 

sociales, ya que según el investigador se han desarrollado herramientas de Big 

Data tanto con inteligencia artificial como con learning machine que permiten a 

la plataforma que con ¨100 y 250 likes tuyos en Facebook, pueda predecir 

tu orientación sexual, tu origen étnico, tus opiniones religiosas y 

políticas, tu nivel de inteligencia y de felicidad, si usas drogas, si tus 

papás son separados o no. Con 150 likes, los algoritmos pueden predecir 

el resultado de tu test de personalidad mejor que tu pareja. Y con 250 

likes, mejor que tú mismo. ¨21 
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CAMBIOS EN EL MARKETING Y LA 
INVESTIGACIÓN SOCIAL  
 

EL MARKETING DE LA PERSONALIZACIÓN 

 

El experto español en Big Data, Chema Lamarín explica que está en constante 

crecimiento la presencia de Big Data en muchos niveles de nuestras vidas, 

especialmente debido a su uso “enfocado a la eficiencia y rentabilidad de las 

empresas”, quienes utilizan estos los datos para tener un conocimiento “al 

detalle del consumidor”. Ya que para las compañías “la primera gran posibilidad 

de los macro datos” es lograr información o insights de los buscadores y redes 

sociales, “para la que antes era necesaria la realización de complejos estudios 

de mercado” 41 

 

En este momento los análisis de Big Data se utilizan en marketing para 

“comprender el impacto que tiene un producto o servicio, analizar si hay que 

ajustar la estrategia de comunicación o si se puede generar alguna variable 

para mejorar el alcance o las ventas”2 profundiza el argentino Agustin Gimenez. 

 

A esto agrega el guatemalteco Ricardo Diez que estas herramientas permiten 

la predicción de escenarios y recomendaciones de consumo, como en la 

segmentación y en la identificación de patrones de comportamiento.3 

 

Lamarín explica que con la finalidad de “generación de ingresos” se va 

construyendo perfiles de “nuestro estilo de vida”, “gustos”, “preferencias” y 
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“hábitos de compras” a través de nuestra huella digital, compuesta 

principalmente por la mezcla de la información que generamos al utilizar 

nuestro smartphone, buscar en Google, interactuar en las redes sociales, usar 

grandes plataformas de comercio y visitar otras webs. 41 

 

Si a esta comprensión de data se le suma los filtros de personalización que 

permite la mayoría de las redes y buscadores, se incrementa el conocimiento 

que las empresas tienen de nuestros intereses, pero además “pueden llegar 

con la mayor exactitud posible a individuos que realmente tengan un interés o 

un perfil asociado al target deseado de su negocio” 2 sentencia Gimenez. 

 

LA INVESTIGACIÓN SOCIAL EN EL SIGLO XXI 

 

Los grandes procesamientos de datos no solo están presentes en el mundo de 

la publicidad. Otro lado menos conocido está relacionado con estudios 

sociológicos y políticas gubernamentales. 

 

En Estados Unidos, Gonzalo Rivero trabaja con Big Data para realizar “grandes 

investigaciones sobre el comportamiento de la población” 24 en temáticas como 

“transportes, salud pública, educación y justicia”.24 

 

En la opinión de Rivero estos estudios “son más especializados”, que los que 

realizan las organizaciones nacionales de estadísticas de Estados Unidos 

porque utilizan “nuevas fuentes de información”. 24 
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Así terminan siendo “un complemento a los censos y las encuestas”, más que 

una forma sustituirlas, porque según explica “ahora puedo observar el 

comportamiento de gente en redes sociales y buscadores, y al mismo tiempo 

les puedo hacer preguntas para complementar la información”24 

 

Similar a esto una fuente dentro del gobierno de la ciudad de Buenos Aires, 

explica que en la administración actual están utilizando incipientemente el Big 

Data con fines de comunicación pública. Específicamente explica que cruzan 

información disponible de los usuarios de servicios públicos con los datos 

digitales de los usuarios de la ciudad disponible en redes sociales para generar 

campañas de concientización en el manejo responsable del agua y la 

electricidad.42 

 

El investigador de datos Agustin Rivero aclara que en estas investigaciones, al 

igual que en el negocio publicitario, se crean “modelos predictivos” a través del 

procesamiento de lenguaje natural e imágenes con “el objetivo de entender 

mejor comportamientos, actitudes o preferencias en la población”24, es decir, 

van creando perfiles de la población, pero con la diferencia de que son 

utilizadas en las reformas o creación de políticas públicas. 

 

Con respecto a esto, Rivero considera que el valor diferencial que otorga al Big 

Data a la investigación social, a diferencia de lo algunos piensan, “no está tanto 

en la cantidad de individuos sobre los cuales te provee información, sino en el 

hecho de que te provee información a través de un mecanismo directo”24 y con 

un menor costo. 
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“La encuesta es un procedimiento muy caro en el que tienes que seleccionar 

una muestra que sea representativa de la población y además le tienes que 

preguntar a la gente, lo que es una acción muy directa, no en el caso de Big 

Data”24. Así para Rivero lo más valioso para los estudios sociológicos es que 

“puedes captar gente hablando sin la modificación o predisposición de saber 

que están siendo observados”24.  

 

Además, amplía que “nos da una visión de cosas que antes no podíamos 

estudiar como por ejemplo cómo se difunde una noticia, cuáles son las noticias 

que llegan a más gente y cuáles se convierten en virales, estas son cosas que 

no puedes estudiar a través de encuestas”24. 

 

Así concluye el investigador de datos español en Estados Unidos, Rivero, que 

“el rol de Big Data en la investigación social es como una ventana a nuevas 

preguntas de investigación, que no podían ser entendidas antes, ya que es 

esencialmente una fuente de datos relacional de cómo se comunica la gente”24. 
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USOS O ABUSOS DEL BIG DATA EN LA 

POLITICA 

 

LA CUEVA DE OBAMA  

 

En 2012, Obama enfrentaba la campaña presidencial “para su reelección con 

el índice de popularidad más bajo en campaña de cualquier presidente desde 

1980 y la tasa de desempleo permanecía más alta de lo que ningún inquilino 

de la Casa Blanca había sido capaz de superar desde Reagan” 43 cuando 

desplegó el poder de “la Cueva” y esto contribuyó en su victoria en los 

diferentes estados claves según explica Carlos Enrique Bayo. 

 

Este esfuerzo que se mantuvo secreto para la mayoría de las personas y 

medios, a excepción de Michael Scherer que publicó en TIME la historia luego 

de la proclamación de Obama como el ganador. “La cueva” es el apodo que le 

dieron al equipo que “trabajó de forma separada del resto del personal de la 

campaña” 44 dentro de “una habitación sin ventanas en el extremo norte de la 

gran oficina central” 44 para el manejo de grandes cantidades de datos 

digitales.  

 

Esto hizo que Obama fuera “el primer candidato a unas elecciones 

presidenciales que decidió utilizar una combinación de la base de datos 

analíticos, con la finalidad de obtener un mayor margen de competencia 

frente a sus rivales.”45 según Fran Gómez.    
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En la exclusiva nota, Scherer explica que durante dos años “La cueva” creó “un 

único sistema masivo que podría fusionar la información recopilada de 

encuestadores, recaudadores de fondos, trabajadores de campo y bases de 

datos de consumidores, así como redes sociales y contactos móviles con los 

principales archivos de votantes demócratas”44 en los estados con mayor 

cantidad de votantes decisivos. 

 

Aparte de la ventaja inicial de unificar todas las bases de datos, este gran 

archivo “no solo le decía a la campaña cómo encontrar votantes y llamar 

su atención; también permitió que los procesadores numéricos realizaran 

pruebas para predecir qué tipo de personas serían persuadidas por 

ciertos tipos de apelaciones.”44 Ya que acá “no solo se enumeraron 

nombres y números telefónicos; sino también se clasificaron los nombres 

en orden de su persuabilidad, con las prioridades más importantes de la 

campaña primero”44, utilizando datos como “la edad, el sexo, la raza, el 

vecindario y el registro electoral”44 para crear un perfil de los votantes.  

 

"Podríamos predecir a las personas que iban a donar en línea. Podríamos 

predecir personas que iban a donar por correo. Podríamos predecir 

quienes serían voluntarios "44 según cita el periodista de Time a uno de los 

principales asesores sobre los perfiles predictivos construidos por los datos. 

 

En opinión de Gonzalo Rivero esto hizo que la campaña de Obama fuera más 

eficiente, al darle “a los gestores de la campaña la información de dónde poner 
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el gasto publicitario; en dónde intentar hacer campañas de persuasión iba a ser 

una pérdida de tiempo, porque es una zona muy republicana”.24 

 

GEORGE CLOONEY Y 16 MILLONES DE PERFILES 

 

Aunque según Martin Hilbert la campaña de Obama utilizó esta gran base de 

datos en más actividades de que se admite oficialmente, ya que según el 

asesor del congreso de los Estados Unidos se analizaron 16 millones de 

perfiles de votantes indecisos en los que concentraron para mostrarles 

únicamente las acciones o ideas de Obama con las que iban a estar de 

acuerdo. 21 

 

El consultor Xavier Peytibi citado por Daniel Ollero explica que en Facebook 

cuando los seguidores “se adscribían como muestra de apoyo a Obama” a la 

aplicación “Are You In” daban acceso al equipo de Obama a “el nombre de 

todos los contactos de Facebook de una persona, sus conversaciones, su 

género, su lugar de procedencia y, a partir de ahí, empleaban la segmentación 

temática” para que los perfiles personales de estos partidarios publicaran 

automáticamente contenido a favor del candidato, debido a que se daba 

entendido que al usar la aplicación estaban aceptando los términos y 

condiciones donde esto estaba espcificado.46 

 

Con esta información "utilizaron la microsegmentación de la audiencia” al 

identificar “patrones como que la gente que había estudiado en un mismo 

colegio compartía preocupaciones y problemas”. Así ubicaron las inquietudes y 
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detalles que “eran definitorias para ciertos targets” y que “podían decantar el 

voto”, y luego enviaron “mensajes acordes a ellos" 46, indicó el catedrático en 

periodismo en la UC3M, Carlos Elías citado por Daniel Ollero 

 

Así coincide Martin Hilbert quien asegura que comenzaron “a postear desde el 

timeline” 21 del usuario que apoyaba a Obama y mostraron a los amigos 

“indecisos” noticias reales de medios de comunicación “bien elegidos” con 

opiniones o informaciones del expresidente que coincidían con los propios 

intereses de los votantes que no habían decido por quién votar.21 

 

Así si el usuario indeciso estaba a favor de la energía verde o del aborto, 

comenzaron a aparecer en su timeline de Facebook notas como “Obama el 

héroe de la energía alternativa” o “Obama el héroe del aborto legal” 21 explica 

Hilbert. 

 

Uno de los detalles más curiosos producto de la recopilación de datos de “La 

Cueva”, fue que lograron identificar que el actor de Hollywood George Clooney 

era una celebridad movilizadora entre “el grupo demográfico con mayor 

probabilidad de dar donaciones en efectivo a la campaña” 44 y aparentemente, 

así decidieron hacer un sorteo entre “las mujeres de la costa oeste de entre 40 

y 49 años” 44 de una exclusiva cena con Clooney y Obama, que logró un 

importante impacto en la recaudación de fondos. 
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175 MIL VERSIONES DE TRUMP PARA SER PRESIDENTE 

 

En la campaña presidencial de 2016, la aparición del Big Data ya no era 

secreto, la sorpresa fue la aparente sofisticación de predicción que lograron 

obtener, así como las maniobras desleales y las formas de obtener los datos 

que actualmente siguen siendo cuestionadas por diferentes gobiernos. 

 

Martín Hilbert indica que la campaña de Donald Trump, procesó grandes 

cantidades de datos personales provenientes de Facebook y clasificó en 

perfiles diferentes a cada ciudadano que podía votar en Estados Unidos. 

Así llegó a comunicar de forma personalizada ¨175 mil versiones¨ de un 

mismo mensaje ¨con variaciones en el color, en la imagen, en el subtítulo, 

en la explicación¨ 21 

 

Así que ¨si Trump dijo “estoy por el derecho a tener armas”21, algunos 

recibieron esa frase con la imagen de un criminal que entra a una casa, porque 

es gente más miedosa, y otros que son más patriotas la reciben con la imagen 

de un tipo que va a cazar con su hijo. Es la misma frase de Trump y ahí tienes 

dos versiones, pero “aquí crearon 175 mil”21.  

 

CAMBRIDGE ANALYTICA Y LA FILTRACIÓN DE LOS DATOS DE 

ZUCKERBERG 
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Lo más impactante de la campaña de Trump se develó el 17 de marzo de 

2018, cuando The Guardian y The New York Times revelaron que la 

empresa Cambridge Analytica “extrajo información privada de los perfiles 

de Facebook de más de 50 millones de usuarios sin su consentimiento”47 

según exempleados, antiguos asociados y documentos de esta empresa, 

“lo cual dio como resultado una de las filtraciones más grandes de la 

historia de las redes sociales.”47 

 

En 2016 esta filtración permitió a Cambridge Analytica usar la información 

personal de redes sociales de estas personas en “herramientas que 

podrían identificar las personalidades de los votantes” y además 

buscaban “influir en su comportamiento”47 para que votaran tanto a favor 

de Donald Trump como presidente en Estados Unidos como que 

aprobaran la salida de Reino Unido de la Unión Europea, en el proceso 

que la opinión publica denominó como Brexit. 

 

Según explica Infobae la empresa contrató al psicólogo ruso estadounidense 

Alexsandr Kogan, para crear una app en Facebook con un cuestionario de 

personalidad, que se presentó al público con el nombre "thisismydigitallife" 

(esta es mi vida digital) en el que los “usuarios respondían preguntas sobre su 

persona, como cuán extrovertida o vengativa es, si le gusta el arte”.48 

 

“Lo único que Kogan divulgó a Facebook y a los usuarios fue que estaba 

recopilando la información para motivos académicos, de acuerdo con la red 

social”47 pero terminó entregando a Cambridge Analytica datos provenientes de 
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“más de 50 millones de perfiles brutos”47, que en varios casos se incluyó 

información sensible como “lugares de residencia”. A pesar de que únicamente 

“unos 270.000 usuarios (los que participaron en la encuesta) habían dado 

permiso explícito para que reunieran sus datos”47 en la app del ruso- 

estadounidense. 

 

Esto desató “la mayor crisis que enfrentó Facebook desde su 

fundación”49 según BBC Mundo porque trajo a la mesa el aparente potencial 

de las redes sociales para moldear opiniones políticas e incidir en los sistemas 

democráticos y además puso en la mesa la cuestión de la privacidad de estas 

plataformas.  

 

La magnitud de escándalo de relaciones públicas de la plataforma 

llevaron al creador y CEO de Facebook, Mark Zuckerberg a audiencias 

ante el parlamento británico, así como en el congreso de Estados Unidos 

en el que dijo que sus propios datos personales fueron utilizados y 

además hizo un mea culpa al declarar que "está claro ahora que no 

hicimos suficiente (....) Fue un gran error. Fue mi error, y lo siento".50 

 

LA TRAMA ARGENTINA 

 

Dentro de las investigaciones de los medios mencionados se le sumó un 

informe del canal ITN Channel 4 News del Reino Unido, en la que en una 

cámara oculta el CEO de Cambridge Analytica Alexander Nix explicó que 
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aparte de Estados Unidos y Reino Unido trabajaron en campañas electorales 

de Argentina, Nigeria, Kenia, República Checa, entre otros países.51 

 

Esta supuesta actuación de la empresa en Argentina es mencionada en el 

inicio del reporte audiovisual pero no se dan detalles sobre cuál es el político 

con el que trabajaron y tampoco especifica en cuál año fue.51 

 

Según una fuente de la Cámara Nacional Electoral de Argentina, entrevistada 

por El País de España “Ni bien estalló el escándalo a nivel mundial, se instruyó 

al cuerpo de auditores y a las oficinas correspondientes que tienen que ver con 

el financiamiento partidario para que busquen si la empresa mencionada 

aparece en algunas de las últimas elecciones, tanto presidenciales como 

legislativas” 52  

 

Una persona cercana a Alexander Nix en el país, indicó a Federico Aikawa que 

"le prestó" el domicilio postal de Buenos Aires al ahora suspendido CEO de 

Cambridge Analytica en sus inicios para que tuviera una oficina acá "sólo en el 

caso de que surgiera alguna oportunidad de negocio" 53  

 

BANKSY Y 10 MIL DÓLARES POR FAKE NEWS 

 

"Creo que Donald Trump está en la Casa Blanca gracias a mí"54 dijo a la 

periodista Caitlin Dewey de The Washington Post, Paul Horner, quien 

tiene 38 años y se dedicó a escribir noticias engañosas durante años en 
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webs con nombres y apariencias similares a reconocidos medios de 

comunicación. 

 

Horner dice obtener una ganancia promedio de “10.000 dólares”54  al mes 

con la publicidad derivada de las visitas a los sitios webs con las noticias 

falsas que el mismo redacta. Según Pascal Froissart, de la Universidad París 

8, una Fake News es "una falsa noticia difundida con conocimiento de causa en 

el campo mediático”55, más que simplemente una “mala información”55.  

 

“Simplemente dije lo que quería, y la gente lo creyó todo, y cuando las cosas 

que dijo no resultaron ser ciertas, a la gente no le importaba porque ya lo 

habían aceptado”54 admite Horner sobre el impacto que potencialmente pudo 

haber tenido en la campaña presidencial de 2016 en Estados Unidos. 

 

“Mis sitios fueron recogidos por los seguidores de Trump todo el 

tiempo”54 admite Horner que ha hecho viral la “fake news” de que él 

mismo es el famoso artista anónimo británico Banksy en dos 

oportunidades. Como el director de campaña de Trump que compartió la 

historia que Horner inventó de que un manifestante que recibió $ 3.500 

por protestar en un mitin de Trump.   

 

También coloca el foco en quienes están en desacuerdo de Trump y admite 

que “escribió muchas cosas locas antimusulmanas, como que Trump quisiera 

poner distintivos a los musulmanes, o que no los permitiera entrar en el 

aeropuerto, o que los pusiera en su lugar, y la gente lo aceptó” 54 
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El redactor de Fake news concluye que ahora “la gente es definitivamente más 

tonta. Ellos siguen compartiendo cosas por ahí. Ya nadie revisa nada” y dice 

alarmado por los efectos de su propia labor que la situación para él “es 

realmente aterradora”.54 

 

EL ASESINATO DE MATT SKIBER Y LA INJERENCIA RUSA  

 

Según relata Jan Martínez Ahrens en El País de España, durante la campaña 

electoral estadounidense de 2016, Matt Skiber fue muy activo políticamente en 

redes sociales, ya que “reclutó a manifestantes para la Marcha por Donald 

Trump y contrató anuncios en Facebook que presentaban a Hillary Clinton 

dándole la mano a Satán”56. También era “miembro y casi líder del movimiento 

conservador Somos Patrióticos” y aunque no le faltaba el dinero para arengar a 

favor del actual presidente, sorprendentemente el 13 de septiembre del 2017 

“dejó de existir”56 porque fue asesinado ese día. 

 

A Matt Skiber lo borraron digitalmente, ya que no era real, sino que era un perfil 

falso de Facebook que Irina Viktorovna Kaverzina “decidió enterrar para 

siempre” 56 cuando el FBI descubrió en San Petesburgo, Rusia, el operativo 

ruso “Proyecto Laktha” que “empleaba a cientos de personas y través de 

redes sociales y activismo de base, desplegaba en EEUU una intensa 

campaña de intoxicación política” 57 con fake news y publicidad negativa. 

 

CON MILLONES DE DÓLARES HILLARY ES EL DIABLO 
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Solamente una de las tres empresas rusas implicadas en esta maniobra, 

Internet Research Agency contaba “con un presupuesto de 1,25 millones 

de dólares al mes”, y empleó a “cientos de personas” durante las 24 

horas del día con la finalidad de “crear bajo nombre falso miles de 

cuentas en redes sociales”57 para esta campaña sucia, que “fue 

especialmente intensa en territorios electoralmente indecisos como 

Florida, Virginia y Colorado”.57 

 

“Con nombres robados, cuentas de banco fraudulentas y documentos de 

identidad falsos, se hacían pasar por estadounidenses, que abogaban o 

censuraban a determinados candidatos, abrían páginas web y creaban 

comunidades con ciudadanos ajenos a lo que ocurría”57, explicó el 

Departamento de Justicia de Estados Unidos a Jan Martínez Ahrens.  

 

En febrero de este año la investigación conducida por un el fiscal especial 

Robert Mueller, acusó a “13 ciudadanos rusos y tres empresas del mismo país 

por interferir en las elecciones de 2016”57. Además de comprobar la potencial 

conexión con el equipo de la Casa Blanca.  

 

La supuesta conexión de esta operación con la campaña de Trump podría 

explicar por qué el principal target fue Hillary Clinton, contra quien 

realizaron publicidades en Facebook que decían por ejemplo “Hillary es 

Satán, y sus crímenes y mentiras muestran su maldad” 57  
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Entre las personas conectadas con la campaña de Trump que fueron 

imputadas se encuentran “su exconsejero de seguridad Michael Flynn, su 

jefe de campaña Paul Manafort, el empresario Rick Gates y el asesor 

electoral George Papadopoulos. Este último incluso trató de concertar 

una cita entre Trump y el presidente ruso, Vladímir Putin.”57 

 

El propio Zuckerberg reconoció la importancia de este caso al decir que "hay 

gente en Rusia cuyo trabajo es tratar de explotar nuestros sistemas, y otros 

sistemas cibernéticos". Pero lo que pudo haber sorprendido de su declaración 

ante el senado de Estados Unidos es que esto podría volver a suceder, cuando 

admitió que “es como una carrera armamentística. Ellos se vuelven mejores y 

nosotros tenemos que mejorar también".58 
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EL PELIGRO DEL BIG DATA Y LA 

PERSONALIZACIÓN 

 

LA OBESIDAD INFORMATIVA EN UN BUCLE INFINITO 

 

El profesor de la Universidad de California y experto en Big Data, Martín 

Hilbert, explica que los filtros de informativos son los culpables de crear 

burbujas individuales y augura que si las cosas siguen como están “cada 

uno seguirá viviendo en su burbuja”59 en el que solo se está alimentando 

comunicacionalmente únicamente por lo que uno desea.  

 

Eli Pariser citó la conferencia de la socióloga Danah Boyd en la que explica que 

“nuestro cuerpo está programado para consumir grasas y azúcares 

porque son raros en la naturaleza. [...] Del mismo modo, estamos 

biológicamente programados para prestar atención a las cosas que nos 

estimulan: a contenidos que son groseros, violentos o sexuales, a esos 

chismes que son humillantes, embarazosos u ofensivos. Si no tenemos 

cuidado, vamos a desarrollar el equivalente psicológico a la obesidad. 

Nos encontraremos consumiendo el contenido que menos nos beneficie, 

a nosotros o a la sociedad en general”30 

 

Así Pariser alarma que “los filtros personalizados presentan cierta clase de 

auto propaganda invisible, adoctrinándonos con nuestras propias ideas, 

amplificando nuestro deseo por cosas que nos son familiares y 
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manteniéndonos ignorantes con respecto a los peligros que nos acechan 

en el territorio oscuro” de lo que ignoramos. 30 

 

Además, alega que “hay menos margen para los encuentros casuales que 

aportan conocimientos y aprendizaje” porque puede disminuir o impedir que 

“entremos en contacto con experiencias alucinantes y aniquiladoras de 

prejuicios, así como con ideas que cambien nuestra forma de pensar”30, ya que 

“con frecuencia la creatividad se produce gracias a la colisión de ideas 

procedentes de diferentes disciplinas y culturas.”30 

 

En esta misma línea el científico comunicacional Ricardo Baeza-Yates explicó 

a Patricia Luna que el peligro comienza con “el mundo de las 

recomendaciones” 60 de informaciones y productos que hacen las 

plataformas. Ya que “la recomendación que hace el algoritmo afecta a tus 

decisiones futuras”60 porque “vas a escoger una de las tres opciones que 

te doy a elegir y ninguna de las que no te presento”60. Finalmente, en 

medio de este proceso “si no tienes cuidado el algoritmo puede sesgar tu 

opinión y a su vez esa opinión tuya afecta la opinión del algoritmo”60 en 

un círculo vicioso.60 

 

 “Cuando entramos en un filtro burbuja, permitimos que las empresas que 

lo construyen elijan opciones de las que no somos conscientes. Podemos 

pensar que somos capitanes de nuestro destino, cuando lo cierto es que 

la personalización puede conducirnos a un cierto tipo de determinismo 

informativo en el que aquello sobre lo que clicamos en el pasado 
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determine lo que vayamos a ver después, un historial web que estamos 

condenados a repetir una y otra vez. Podemos quedarnos atrapados en 

una versión estática y cada vez más limitada de nosotros mismos, en un 

bucle infinito sobre nosotros mismos.”30 alarma Pariser sobre los algoritmos 

de las plataformas. 

 

Finalmente, Pariser advierte “el filtro burbuja distorsiona nuestra percepción de 

lo que es importante, verdadero y real, es sumamente importante que sea 

visible”30 y hace que queramos consumir más los contenidos divertidos, 

escandalosos, amarillistas en vez de enfocarnos en informaciones menos 

atrayentes, pero potencialmente más importantes como por ejemplo el hambre 

en África. 

 

Siguiendo la misma línea, el consultor tecnológico de la Biblioteca del 

Congreso de los Estados Unidos asegura que “La democracia está en 

peligro actualmente” y predice que “El futuro será más populismo como 

el de Donald Trump y Putin”. 

 

Este argumento es apoyado indirectamente por el psiquiatra Mario Kiektik que 

considera que “los procesos de automatización de sentidos” que el Big Data 

genera al usarse en la política “son definitivamente funcionales al populismo, 

en la medida en que trabajan horadando la agencia de los actores sociales”.  
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ENTRE CAMBIAR Y REFORZAR OPINIONES 

 

Aunque Gonzalo Rivero considera que “hay una razón legitima para 

preocuparse, sin embargo, la investigación apunta a la dirección de que es un 

problema teórico que en realidad no tiene tanta relevancia.” 24 

 

La teoría del bucle de personalización es “muy seductora e intuitiva” pero 

“no funciona tan bien”24 como se evidencia las investigaciones. Ya que 

“las dietas de consumo de información de los ciudadanos son mucho 

más diversas de lo que esta hipótesis predice”24, ya que los ciudadanos 

“leen fuentes de información de su lado político y del otro lado” 24 aunque 

admite que “desde luego es un tema que nos debería preocupar como 

ciudadanos”24. 

 

También matiza el efecto de las Fake news en el comportamiento de las 

personas, especialmente en el accionar político, ya que para él “la idea de 

que es imposible evitar ser convencido” por información falsa “solo tiene 

sentido desde el momento en el que uno asume una perspectiva, que en 

la literatura científica se suele llamar la aguja hipodérmica”. 

 

Así el investigador de datos coloca el peso en los usuarios, al indicar que todo 

depende de elementos como la “sofisticación educativa, interés por la política, 

nuestra posición sobre los personajes involucrados en la noticia”. Por lo 

concluye que “las fake news, quizás no cambia actitudes, sino que 

refuerzan actitudes y opiniones” preexistentes al incluir elementos que yo 
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como usuario ya yo “estoy dispuesto a creerme, simplemente por mi 

predisposición política” 

 

LOS USUARIOS TIENEN RESPONSABILIDAD 

 

La periodista de tecnología Desiré Jaimovich considera que los filtros de 

personalización sí podrían generar obesidad informativa “si uno no busca otras 

formas alternativas de información”32 y así coloca al usuario en una posición de 

mayor injerencia sobre su dieta comunicativa. 

 

Jaimovich continúa diciendo “no creo que haya que demonizar a las redes 

del todo porque no son los únicos que pueden mostrar visiones parciales, 

pero sí es verdad que uno tiene que ser consciente de que la información 

está filtrada y debe buscar otros medios para mantenerse informado” de 

forma no parcial.32 

 

En un planteamiento similar Chema Lamarín coloca también la lupa en el 

comportamiento del usuario ya que dice que “es muy importante la actitud y la 

autocrítica de cada uno de nosotros, que tenemos que ser capaces de discernir 

lo que puede ser verdad o no, y de que muchas de las noticias que vemos 

están marcadas por un sesgo informativo.”41 

 

Agustin Gimenez admite sinceramente “No tengo una opinión formada sobre 

estas cuestiones ya que realmente creo que por un lado los usuarios deben 

aprender y ser responsables por el uso que le dan a la tecnología y por otro las 
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plataformas deben informar mejor qué mecanismos utilizan para mostrarnos el 

contenido que nos muestran.”2 Desde otra perspectiva el investigador de datos 

Ricardo Diez piensa que el planteamiento de la obesidad informativa es “un 

poco exagerado”.3 

 

ARENA MOVEDIZA DE DATOS 

 

Aunque el psiquiatra y profesor de Big Data, Mario Kiektik estima que los 

filtros personalizados pueden eventualmente “promover 

comportamientos irreflexivos de búsqueda”31 y potencialmente desplazar 

a las personas “del punto de equilibrio hacia los contenidos de 

persuasión” ofrecidos por las plataformas, considera que hay “mucho por 

estudiar, dado que son fenómenos relativamente recientes y que no es 

fácil estandarizar contenidos de ese tipo”31 

 

Así modifica el eje del debate, cuestiona el trabajo de los algoritmos en 

búsqueda de la relevación y plantea una hipótesis en la que los filtros burbujas 

más que brindar información tóxica, terminan entregando exceso de datos que 

no tienen importancia para el usuario en sí mismos. 

 

Así Kiektik no está seguro que haya “infoxicación”31, es decir información tóxica 

o con efectos negativos, ya que para él informarse “es cuando el usuario ha 

podido extraerle un sentido o reconocer un patrón en un conjunto de datos”.31 
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El psiquiatra considera que “lo que hay en realidad es una 

sobredatación”31, o un exceso de datos pero que aparentemente no tiene 

mucho sentido para los usuarios. Así considera que el ambiente de las 

redes sociales y buscadores tienen una “una acidificación de la data 

accesible”31,  es decir, compara la gran cantidad de información sin relevancia 

para los usuarios con un ecosistema repleto de corales muertos.  

 

 “La cancha está embarrada” dice Mario Kiektik para ilustrar esta 

inundación que crea una “arena movediza de datos que todavía no 

sabemos controlar”31 provenientes de millones de personas que se 

mueven en las “grandes urbes aplanadas comportalmente”31 a los que 

termina confundiendo y desinformando. 

 

 

 

 

 

 

 



51 
 

LA PREOCUPACIÓN POR LA PRIVACIDAD 
 

EL CLIENTE SE CONVIERTE EN EL PRODUCTO 

— ¿Te sentirías cómodo compartiendo con nosotros el nombre del hotel en 

el que te hospedaste anoche? 58 —preguntó el senador demócrata Dick 

Durbin a Mark Zuckerberg en la audiencia en el senado de Estados Unidos del 

10 de abril de 2018. 

— Um, uh, no 58 — contestó el creador y CEO de Facebook visiblemente 

incómodo y después de una pausa de ocho segundos. 

— Si te has enviado mensajes con alguien esta semana ¿Compartirías con 

nosotros el nombre de tus interlocutores? 58 — indagó con más intensidad 

el senador de Illinois. 

— No, no me gustaría compartir eso con ustedes 58 — respondió el Ceo de 

Facebook en uno de los momentos más incómodos de la audiencia. 

— Creo que de eso trata todo esto: tu derecho a la privacidad, los límites de 

tu derecho a la privacidad... Debemos saber qué informaciones recoge 

Facebook, a quien se las envía y si ha pedido autorización al usuario para 

hacerlo. 58 — así llegó al punto Durbin. 

Este diálogo refleja cómo la privacidad es una de las cuestiones que más 

preocupa en la opinión pública en relación con las redes sociales y buscadores. 

Principalmente porque a través de los smartphones y otros dispositivos 

conectados a internet estas plataformas “saben con exactitud adónde vas, a 

quién llamas, qué lees; con su micrófono, giroscopio y GPS incorporados, 

puede decir si estás caminando, en un auto o en una fiesta”30 según explica 

Pariser. 
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“Las cantidades enormes de información que acumulan Facebook y Google 

tienen dos usos. Para los usuarios, los datos proporcionan un elemento clave 

para proveer de noticias y resultados personalmente relevantes. Para los 

anunciantes, los datos son el elemento clave para dar con posibles 

compradores. La compañía que cuente con más datos y les saque el máximo 

provecho se lleva los dólares en publicidad” 30 

 

Esto demuestra que los usuarios pagan el servicio de estas plataformas con 

sus datos, lo cual quedó inmortalizado en la frase “Si no pagas por algo, no 

eres el cliente, sino el producto que se vende” 30 que según cita Pariser fue 

escrita originalmente por Andrew Lewis, bajo el seudónimo Blu_beetle en la 

web MetaFilter.  

 

Agustín Giménez reconoce que “La privacidad siempre ha sido un tema de 

debate, por lo cual todo lo que ayude a que los usuarios sepan mejor qué pasa 

con todo lo que comparten o hacen, será mejor que lo que se venía haciendo 

hasta ahora.”2  

 

NUEVO REGLAMENTO DE EUROPA PARA EL MUNDO 

 

En este entorno el 25 de mayo de 2018, entró en vigor en la Unión 

Europea el Reglamento General de Protección de Datos (GDPR) que Linh 

Nguyen explica “es un amplio conjunto de reglas centradas en la 

protección de la privacidad personal y el intercambio de datos entre 

fronteras” especialmente en los servicios digitales.61 
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Esto tiene impacto en buena parte del mundo porque debe ser acatado por 

todas las empresas que física o digitalmente tienen “operaciones en la Unión 

Europea y quienes hacen negocios con sus 500 millones de habitantes”.61 

 

Nguyen resalta como elementos claves de la legislación “la aplicabilidad 

extraterritorial del GDPR” 61 que implica que los datos personales sean 

accesibles o almacenados en la Unión Europea. Lo cual según el experto 

español Chema Lamarín brinda “la posibilidad de disponer de toda la 

información que sobre cada uno de nosotros tienen las plataformas sociales”.41 

 

También introduce el concepto de "privacidad por diseño" 61, lo cual requiere 

que se incluya un consentimiento más explícito y mayor comunicación sobre el 

uso de los datos personales al inicio del uso de cada plataforma. Lo cual según 

Lamarín traerá la “desaparición del consentimiento tácito”41 de las plataformas 

digitales. 

 

Probablemente lo más importante para las empresas como Google y 

Facebook es que esta ley aumentó las multas por su incumplimiento de 

“hasta el 4 por ciento de la facturación global anual o 20 millones de 

euros”.61 

 

Es “el marco regulatorio más estricto hasta el momento”62 y a la vez más 

adaptado a esta época asegura César Urrutia, quien considera que “las 
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empresas deben ahora ser transparentes en su recogida de datos, en el uso 

que hacen de ellos y en el registro de lo que conservan y han utilizado”62. 

 

Urrutia también explica que a partir de ahora la ley clasifica la información en 

“dos niveles básicos de datos” y diferencia la protección que debe tener las 

empresas ante cada tipo. Así están los “datos que nos identifican 

específicamente como individuos”62 tales como el número del 

documento, el email, número de cuenta, orientación sexual, opinión 

política, que deben tener una protección mayor. Por otra parte, están los 

datos menos íntimos como la ciudad donde vives, la edad que tienes, las 

ciudades que visitantes, entre otros. 

 

En relación con esta ley el investigador de datos Ricardo Diez admite que no 

es “partidario de mayor legislación”3 a pesar de considerar que una de las 

principales desventajas del Big Data para los usuarios “pasan por cuestiones 

de garantizar la privacidad.”3 

 

Finalmente, el experto en Big Data de redes sociales Agustín Giménez 

considera que esta ley “probablemente se transforme en una norma 

global” para que la mayoría de “las plataformas digitales informen de 

forma más clara y concreta cómo usan, alojan y venden nuestra 

información”. Lo cual puede ayudar a que “todo esto sea más 

transparente y así las personas estén más conscientes de cómo funciona 

el alojamiento de sus datos”.2 
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EL FUTURO DEL BIG DATA Y LA 

PERSONALIZACIÓN 

 

CRECERÁ EN UN 300 POR CIENTO 

 

“La tecnología está haciendo que el Big Data y la personalización avancen a 

pasos agigantados, ya que se está trabajando con reconocimiento y tagueo de 

voz, imágenes y videos; Así como con también la inteligencia artificial y el 

machine learning están dando saltos muy grandes en cuanto a reconocimiento 

facial, análisis sentimental mucho más profundo; junto con la aplicación de 

modelos predictivos para anticipar comportamiento de usuarios en todo el 

mundo digital”2 asegura Agustín Giménez. 

 

Parece innegable que en la última década el big data ha introducido varios 

cambios simultáneos en nuestras vidas. Mario Kiektik considera que estas 

modificaciones están teniendo un “efecto compuerta evolutiva que suceden 

muy de vez en cuando”31 similar a “la invención de la imprenta o del telégrafo”31 

y considera que están transformando nuestra historia desde “la raíz”31. 

 

De todas maneras, esto parece ser solo el comienzo, ya que “para el año 

2026, se espera que el mercado de Big Data supere los 92.000.000 

dólares”63 en ganancias. Esto representaría un crecimiento de esta 

industria de más 300 por ciento en solo 11 años, tomando como base “los 

$ 22.610.000 de dólares”63 que generó el sector en 2015 según Matthew 

Carr.  
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Dentro de este futuro incierto Ricardo Diez considera que la combinación 

“entre inteligencia artificial e Internet de las cosas será algo común en 

algunos años”3.  

 

POLVO INTELIGENTE QUE DETECTARÁ LA INFIDELIDAD 

 

Hoy en día los chips de los autos pueden rastrear su camino desde donde se 

fabrica, a donde se vende, a la casa de quien lo compra y hasta si alguien lo 

roba. En el futuro las empresas todos los productos tendrán esto y las 

empresas podrán “rastrear cualquier objeto individual que fabriquen por 

todo el planeta”30 según Eli Pariser. 

 

Al mismo tiempo todo podrá tener chips para recolectar información del entorno 

que les rodea, para crear un inventario digital “de manera automática 

sobre cada objeto”30 que hay en tu casa y todos los espacios físicos que 

te rodean. Así podrían existir una especie de Google, pero en vez de todo 

lo que esté en la web, registre todos “los objetos que posees, dónde los 

pones y qué haces con ellos”30. 

 

Pariser también cita a un grupo de expertos encabezados por David Wright que 

plantea que “todo producto manufacturado” podría llegar a estar conectado e 

“integrado con inteligencia mediante redes de diminutos sensores y activadores 

que algunos conocen como polvo inteligente” 30  
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Si vamos más allá “nuestra ropa, dinero, aparatos, pintura de nuestras paredes, 

las alfombras en nuestros suelos, nuestros autos”30 podrían enriquecer e 

interactuar con la gran base de datos digitales que posee Facebook, Google, 

así como otras compañías. 

 

Con esto las posibilidades se vuelve infinitas para que cada habitación hasta 

que cualquier parte de la ciudad cambien “para ajustarse a nuestras 

preferencias e incluso a nuestros estados de ánimo”30 o lo que Pariser indica 

es la “Inteligencia ambiental”30 

 

Un ejemplo de este posible futuro es la probabilidad de que nuestra cama 

llegue a detectar que nuestra pareja fue infiel debido a que los sensores 

del colchón noten que hubo un acto sexual con una persona diferente a 

nosotros o que nos diagnostique, antes de ser conscientes, una mala 

posición al dormir y nos gestione automáticamente una cita con el 

médico.  

 

EL GOBIERNO SABRÁ DÓNDE ESTÁS EN TIEMPO REAL 

 

Eli Pariser advierte que “los días en los que la burbuja de filtros” 

desaparece cuando nos alejamos de nuestra computadora o smartphone 

“están contados”. Ya que estima que tanto el futuro de la informática como de 

la personalización será “una extraña amalgama” donde se unirá lo real y lo 

virtual con límites pocos claros para los humanos. 
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Uno de los elementos que probablemente será bastante disruptivo es el 

“reconocimiento facial masivo” proveniente de videos y fotografías en 

tiempo real, lo cual harán que gobiernos, redes sociales, buscadores o 

cualquier empresa con acceso a estos datos sepan exactamente dónde 

estamos y qué hacemos. 

 

Según reportó la BBC, la empresa británica WeSee desarrolló tecnología de 

inteligencia artificial para “detectar comportamientos sospechosos leyendo 

señales faciales imperceptibles para el ojo no entrenado”64.  

 

El director ejecutivo de la empresa, David Fulton predijo que "en el futuro, las 

cámaras de video en las estaciones de metro podrían usar nuestra tecnología 

para detectar comportamientos sospechosos y alertar a las autoridades de una 

potencial amenaza terrorista"64. 

 

Por otra parte, la empresa de investigación de mercados Kantar Millward Brown 

usa la tecnología de la firma estadounidense Affectiva para determinar cómo 

reaccionan los consumidores a comerciales de televisión. En este proceso se 

“graban videos de rostros de personas con su permiso y luego se codifica sus 

expresiones, fotograma a fotograma, para evaluar su estado de humor”64.  

 

TU NUEVO MEJOR AMIGO SERÁ UN ROBOT 

 

Pariser comienza a tocar el límite de la ciencia ficción, cuando augura que los 

sistemas digitales comenzarán a interactuar similar a los humanos, cuando el 
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reconocimiento de emociones mejore y se combine con la inteligencia artificial, 

learning machine junto a “el conjunto de datos personales disponibles”30 en las 

redes sociales, buscadores y otros espacios online. 

 

En unos años podríamos comenzar a relacionarnos con “robots 

humanoides” o robots virtuales, como si fueran humanos, y estos 

sistemas puedan convencernos de “que revelemos información implícita 

que jamás entregaríamos directamente”30 a otra persona. 

 

El autor considera que en unos años existe la posibilidad que Siri, Alexa, 

Google Home o Facebook conozca más sobre ti mismo “que tu mejor 

amigo”30 por la utilización de un perfil detallado de nuestra personalidad, 

lo cual podría permitirle desarrollar “una sensibilidad cada vez más 

sutil”30 para influenciar nuestra conducta con contenido orgánico y 

publicitario hecho especialmente para cada uno de nosotros, entregado 

en el momento y con las condiciones ideales. 

 

PERSONALIZARAN TUS OJOS 

 

“¿Y si pudieras escribir directamente a través de tu cerebro?” 65 preguntó 

Mark Zuckerberg al presentar un prototipo de “lentes de realidad aumentada”65 

en la conferencia de desarrolladores de su red social F8 en abril del 2017 

según reportó Joana Oliveira.  
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En Facebook aparentemente el plan de esta década es “construir un 

mundo basado en la realidad aumentada”65 que pueda sustituir el uso de 

computadoras y smartphones a través de “una proyección virtual sobre el 

mundo real”, un mundo que en primer momento podría estar en 

dispositivos como lentes, así para ver una película o una serie bastará 

“con proyectar una pantalla virtual más grande que cualquier televisión 

disponible en el mercado”65 

 

En la actualidad según Dwight Silverman la app de recomendaciones de 

comercios Yelp, tiene una funcionalidad experimental y casi secreta llamada 

“Yelp Monocle”66 que te permite enfocar la cámara de tu smartphone y encima 

de los negocios “aparecen tarjetas que muestran información extraída de la 

base de datos de Yelp” 66 sobre restaurantes, hoteles, así como puntos de 

intereses  

 

Según Eli Pariser la agencia de proyectos de investigación avanzados de 

defensa del gobierno de los estados unidos, más conocida como DARPA 

viene estudiando desde 2002 la «Cognición aumentada» (AugCog) que 

define como “una tecnología que utiliza la neurociencia cognitiva y las 

imágenes del cerebro para averiguar cuál es la mejor forma de enviarle 

información importante”30.  

 

Aparentemente, teniendo en cuenta la supervisión de la actividad en 

áreas del cerebro asociadas a la memoria, la toma de decisiones y 

similares, los dispositivos AugCog pueden “asegurarse de resaltar los 
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datos que más importan”30 usando por ejemplo “alerta de audio” o 

apoyos visuales. 

 

Esto significa que potencialmente este dispositivo podría ayudarte a priorizar 

los fenómenos que nuestros sentidos reciben directamente y así comenzar a 

filtrar la realidad. Desde resaltar ese vestido que hace varios meses quieres 

comprar, aumentar el volumen de la voz de las personas que conoces en 

medio de un club nocturno, emitir una alarma ante cuestiones importantes que 

aparezcan antes tus ojos, entre otras cosas. 

 

FILTRARÁN PERSONAS EN LA REALIDAD 

 

La periodista Nichi Hodgson abrió la nueva app en su teléfono y similar a 

la experiencia de Pokemon Go, comenzó a explorar con la cámara una 

calle en Londres llena de personas. Así empezó a observar la escena a 

través de su smartphone donde aparecieron “burbujas en tiempo real” 67 

en medio del paisaje urbano. Aunque ella no estaba buscando a Pikachu 

o Pokebolas sino a “extraños solteros y atractivos”67 que se sumaron a la 

más novedosa aplicación para obtener citas llamada “Flitar” que mezcla 

reconocimiento fácil, realidad aumentada y posicionamiento de gps. 

 

El reconocimiento fácil permite identificar a otros usuarios de la app y en donde 

están parados o caminando superpone una burbuja encima de ellos con su foto 

de perfil, nombre, edad y la opción de chatear con la persona.  
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Así Hodgson dice declara que “paso alrededor de 20 minutos caminando, 

mirando mi teléfono y buscando que aparecieran más caras. Incluso puedo 

escanear astutamente las caras de los transeúntes para ver si están en la 

aplicación” 67 

 

Coyne entrevistado por Eli Pariser dice que en unos años las personas 

escanearán las caras en un bar, harán una comparación en tiempo real 

con la data de redes sociales o buscadores de estas personas y el 

interesado para presentarle la posibilidad de que esa persona “de allí 

coincide contigo en un 80 por ciento” 30. Así considera que se comenzará 

a “filtrar no solo información, sino a la gente” 30. 
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NUESTRA RESPONSABILIDAD SOBRE EL 

ARCOIRIS 
 

No se sabe a ciencia cierta si todo lo que se ha planteado sobre el futuro del 

uso del Big Data terminará sucediendo tal y como describo, aunque con el 

desarrollo tecnológico expuesto de la última década “tengo la sensación de que 

ya no estamos en Kansas”68 tal como dijo Dorohty, el personaje del filme 

clásico de 1939 “El Mago de Oz” 

 

Así las redes sociales, buscadores y el Big Data hacen que vivamos 

actualmente en un mundo increíble que cada vez más excede tanto nuestra 

imaginación como comprensión, pero parece estar manejando por unos 

cuantos magos detrás del telón.  

 

Lo único seguro de los años por venir es que nuestra realidad seguirá 

cambiando. Así que tenemos la responsabilidad de ser ciudadanos mejor 

informados y con un rol más activo en la construcción de este futuro en el que 

viviremos, porque a diferencia de la película una vez allí no podremos juntar 

tres veces las zapatillas de rubí para volver a donde estábamos antes. 
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REFLEXIONES DE LA METODOLOGÍA DE 

INVESTIGACIÓN 

 

La temática de esta investigación es compleja y parece estar oculta para los 

ojos de muchas personas, a pesar de la gran relevancia actual porque parece 

interactuar con la mayoría de los aspectos de nuestra vida, comenzando por 

nuestros comportamientos individuales y sociales, llegando potencialmente a 

influir en la economía, la política y el mundo.  

 

Además, es un tema del que pocos saben que existe, principalmente porque 

están vinculados con el corazón de las dos de las más grandes corporaciones 

actuales como los son Google y Facebook, que no son muy precisos en 

explicar cómo manejan nuestros datos personales y cómo interactúan en las 

experiencias de sus usuarios. 

 

En mi opinión parece que estas empresas buscan, deliberadamente, no 

visibilizar toda esta temática, tanto al mencionar poco este asunto, así como al 

tener plataformas donde no es sencillo evidenciar la recolección y monetización 

de datos, así como la personalización individual de experiencias. 

Por otra parte, es un tema poco investigado y existen pocos expertos en el 

tema. Es por esto por lo que la búsqueda de notas periodísticas, revisión de 

libros recientes y el apoyo de mi tutora Valeria De Nicoló me ayudó a 

confeccionar un esquema de temáticas a investigar y una lista de posibles 

fuentes para entrevistar. 
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La metodología de la investigación y a su vez su redacción se basó en primer 

momento en buscar fuentes secundarias de notas periodísticas e informes que 

documenten en hecho lo más destacado de los últimos diez años en el 

desarrollo del Big Data en Facebook y Google. En una segunda etapa hice 

entrevistas personales con los conocedores de la temática que ofrecieron su 

análisis. Así obtuve un documento con una gran variedad de fuentes debido a 

sus profesiones, opiniones, pronósticos y nacionalidades. 

 

La dificultad del proceso de entrevistas personales varió según el tipo de 

fuentes. Los expertos en marketing digital estuvieron más disponibles a 

conversar y expresar sus opiniones y experiencia. A diferencias de los expertos 

académicos que estaban menos dispuestos porque ya han sido entrevistados 

reiteradas veces, para lograrlo les expliqué mi enfoque, apelé a evidenciar por 

qué su testimonio era importante y además busqué hacer lo más precisa las 

entrevistas posibles. 

 

En algunas fuentes hubo rechazos y poca disposición debido a que 

menospreciaron la labor de una investigación periodística, que no tenía un 

reconocido medio de comunicación en el qué ser publicada. 

 

En el proceso usé las diferentes técnicas de investigación que explica el 

periodista Daniel Santoro, reconocido por su aporte al periodismo desde esta 

disciplina, en su libro “Técnicas de Investigación”. En esta investigación existió 

recolección de información, manejo adecuado de fuentes, cruce de 
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información, utilización de Internet, así como una redacción de una forma 

llamativa.69 

 

En lo personal, al realizar esta investigación, me enfrenté con mi timidez e 

inseguridad al momento de las entrevistas y logré aumentar mi seguridad. Con 

respecto a este ítem en particular debo admitir que viví un momento en el que 

el rechazo de una fuente me generó un impacto emocional que logré superar 

con los consejos del periodista Raúl Alvarado, quien en un momento me ayudó 

a organizar el proceso de la investigación y me orientó en cómo ser más 

eficiente al momento de realizar las entrevistas. 

 

Profesionalmente crecí como periodista. Mejoré mis habilidades al investigar, 

redactar, además logré armar un documento que refleja un aspecto oculto de la 

realidad diaria del contacto constante con las redes sociales y buscadores con 

la información más actual posible. 

 

Mi principal intención con esta investigación fue traer a la luz un tema que toca 

de manera trascendente nuestro día a día, exponerlo en una forma eficaz y 

clara, plantear las diferentes opiniones y sembrar la semilla del debate de su 

importancia. Más que ofrecer una verdad cerrada es un gran llamado de 

atención para nuestra realidad actual, así como para nuestro futuro. 
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