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Resumen

Conocer con precision al consumidor ha sido y es uno de los objetivos mas
buscados por la publicidad y un punto primordial para su eficacia. La expansion de
los medios sociales ha otorgado un acelerado poder de participacion a los
consumidores, que cada vez mas generan y comparten grandes cantidades de
informacion. Asi, la analitica Big Data plantea una oportunidad sin precedentes

para la actividad publicitaria.

Sin embargo, este desarrollo tecnolégico presenta claras implicaciones en la
privacidad de los individuos, especialmente en lo referido a sus datos personalesy,
por tanto, una necesaria revision ética. En este marco, Internet y las redes sociales

se vuelven un foco de atencion para la proteccion de datos.

Este trabajo se propone conocer las posiciones de los usuarios de Facebook vy
Twitter en Espana y también de los publicistas y los expertos en la materia ante

esta nueva situacion.
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Presentacion del tema

Descripcion general

El presente Trabajo Final de Master tiene como objetivo demostrar algunos de los
conocimientos disciplinares adquiridos, asi como la formacion metodologica y la
capacidad de trabajo desarrollada a lo largo de los estudios del Master en

Comunicacion Social de la Universitat Pompeu Fabra en el curso 2014-2015.

En correspondencia con la normativa contemplada en el Procedimiento para la
realizacion del trabajo de investigacion de los masters de investigacion y de los
doctorados pre Bolonia, este proyecto se desarrolla siguiendo la modalidad A, como

el proyecto de investigacion de la correspondiente futura tesis doctoral.

Objeto de estudio

La analitica Big Data se presenta como una nueva forma precisa de investigacion
sobre los consumidores en publicidad. Sin embargo, las grandes posibilidades que
se abren para este sector podrian derivar en importantes implicaciones éticas,
especialmente en la privacidad de los individuos. Asi, el presente proyecto pretende
estudiar cuales son estas oportunidades y desafios y conocer las posturas
adoptadas por los usuarios y usuarias espanoles de Facebook y Twitter, por los
profesionales del ambito publicitario y por expertos en la materia ante este nuevo

paradigma social, tecnolégico y profesional.

Perspectiva desde la que se aborda el problema

El desarrollo de este proyecto se divide en dos partes diferenciadas: una primera
donde se aborda el objeto de estudio desde una perspectiva teorica; y otra donde
se disena el desarrollo de tres metodologias de analisis, que permiten la
investigacion los tres grupos sociales de estudio: se realizaran encuestas panel con
los usuarios de las redes sociales mencionadas, seguidas por entrevistas en

profundidad con los publicistas y el método Delphi con los expertos en la materia.




La planificacion del proyecto se realiza para un periodo de tres anos a tiempo
completo, que responde al establecido para la duracion del programa de Doctorado

en Comunicacion de la Universitat Pompeu Fabra.

Antecedentes

La investigacion de audiencias, encadenada a un fin

Con el nacimiento de la prensa periédica en el siglo XVIIl como primer medio de
comunicacion de masas, se pasd de una comunicacion inmediata, o cara a cara
con el puablico, a la comunicacion mediada (McQuail, 2000: 45). Surge entonces
una necesidad, antes inexistente, de elaborar mecanismos mediante los cuales
controlar las respuestas de un publico indeterminado ante los mensajes vy
contenidos de estos medios. Asi nace la investigacion de audiencias, inicialmente
con el objetivo de conocer “el tamano y las caracteristicas, al menos las

sociodemograficas, de la audiencia” (Huertas Bailén, 2002: 145, 146).

Callejo (2001: 35) define la investigacion de audiencias como un “conjunto de
formas y procedimientos de observacion, metodolégicamente controlados, que
tienen por objetivo conocer las caracteristicas del receptor y la recepcion en un

proceso de comunicacion masivo”.

La publicidad es “la principal institucion social con interés material en conocer la
audiencia”, por ello comienza a ver en el publico de estos medios a los potenciales
receptores de sus mensajes publicitarios, y por tanto a invertir en ellos, volviéndose
finalmente su fuente de financiacion principal y adquiriendo asi la responsabilidad
de su existencia (Callejo, 2001: 25, 39-40, 63; McQuail, 1997: 9, 15). Por su parte,
los medios asumen la labor de crear la situacion de recepcion de su audiencia,
convirtiéndose en “soportes de publicidad que enlazan productores con
consumidores” (Callejo, 2001: 26, 103-104). Desde este momento, los medios
comienzan a justificar ante los anunciantes el resultado de su inversion publicitaria
en términos de rentabilidad, seguridad y eficacia, teniendo en cuenta el volumen de
audiencia y la estabilidad de su alcance. Del mismo modo se modifican sus logicas,

cambia la relacion de dominacion y se comienza a imponer una sociedad de




consumidores frente a la sociedad de ciudadanos (Huertas Bailén, 2002: 152;
Callejo, 2001: 64-65, 92).

Es asi como, desde sus inicios, la publicidad ha sido y es uno de los motores
principales en el desarrollo de la investigacion de audiencias, que nace y
evoluciona siguiendo basicamente las exigencias del mercado publicitario (Callejo,
2001: 21; Huertas Bailén, 2002: 146; Nightingale, 1999: 33). En este sentido, la
investigacion de audiencias ha cumplido siempre una funcidon especular,
consistente en verificar y determinar el mercado y anticipar las respuestas del
publico ante los medios; y utilizando para ello informacion de lo ocurrido en
situaciones similares anteriores, con el objetivo de establecer un mecanismo fiable
de fijacion de precios de la publicidad (Callejo, 2001: 19; Huertas Bailén, 2002:
152, 157-158).

En el entorno publicitario, también ha cumplido una importante labor de prediccion,
centrada en buscar normas de comportamiento controlables y previsibles y hallar
patrones de consumo estables. Esto se debe a que para establecer una
segmentacion eficaz del mercado, planificar las estrategias de comunicacion y
tomar decisiones con el menor riesgo posible, resulta necesario descubrir la dieta
mediatica del consumidor. (Huertas Bailén, 2002: 146; Pedret, Sagnier y Camp,
2000: 13, 15, 17, 21). Grandes empresas como Taylor Nelson Sofres, la Oficina de
Justificacion de la Difusion o el Estudio General de Medios de la AIMC, en Espana;
GfK o AGB a nivel europeo; Nielsen y Arbitron en los Estados Unidos; o IBOPE en
Iberoamérica, han sido las principales encargadas de la realizacion de este tipo de
estudios (Huertas Bailén, 2002: 147; Callejo, 2001: 127).

Con su desarrollo, este tipo de investigaciones se convierten en un instrumento
mas una nueva maquinaria econdmica, y los consumidores en la principal
mercancia real del mercado bursatil, financiada por los anunciantes y producida
por los medios (Smythe, 1983 en Huertas Bailén, 2002: 150; Callejo, 2001: 24,
25). En esta nueva economia, los procesos de comunicacion comienzan a dirigir
desde las decisiones de los productos que se va a crear hasta la construccion de
los estilos de vida en los que se integran. Asi, lo importante es tener acceso
constante a los clientes, el conocimiento de los movimientos de los clientes como
audiencia “se convierte en la pieza fundamental para sobrevivir en el mercado”. Es

la ventana por la que se accede al marketing (Rifkin, 2000 en Callejo, 2001: 54).




Es resaltable el hecho de que histéricamente, la mayor preocupacion del estudio de
audiencias, ha sido medir su volumen y su distribucion y no indagar en un
entendimiento e interpretacion de la misma (Callejo, 2001: 119; Huertas Bailén,
2002: 147; McQuail, 1997: 9, 16; Nightingale, 1999: 230). Por este motivo se han

realizado mas estudios de corte cuantitativo, y especialmente sondeos —donde la

implementacion de las muestras fijas representaron un gran avance—, que
cualitativos, donde los focus group han sido la técnica mas recurrente (Huertas
Bailén, 2002: 15).

El afan por la modelizacion del consumidor

En publicidad, la investigacion sobre las conductas y comportamientos de los
consumidores llevan décadas en el punto de mira. Diferentes autores han
desarrollado modelos del comportamiento del consumidor, siendo algunas de las
funciones principales de los mismos “proveer una perspectiva de investigacion
comun”, “formar una estructura coherente y sistemética para un campo de estudio
y “avanzar en el conocimiento sobre el terreno” (Ledn y Olabarri, 1991: 323).
Algunos de estos modelos se han centrado Unicamente en representar un tipo de
comportamiento de consumo. Es el caso de los “modelos de difusion o adopcion de
las innovaciones”. Otros, pretenden cubrir el total de los aspectos que confluyen en
el comportamiento del consumidor y son los llamados “modelos comprensivos”
(Ledn y Olabarri, 1991: 322). Mas especificamente, los modelos comprensivos
tienen como objetivo conocer como se conjugan todos los aspectos de este proceso
dinamico del comportamiento y explicar la influencia que ejercen entre ellos y
también sobre su conjunto y, por tanto, aportar una “representacion de la realidad
simplificada”. Ademas, con ellos se pretende avanzar hacia una esquematizacion
tedrica de “la estructura y el proceso de la toma de decision del consumidor”, que

permita predecir sus comportamientos futuros (Leon y Olabarri, 1991: 323).

Modelos como el de Howard y Sheth, el de Howard, el de Engel, Kollaty Blackwell o
el de Nicosia (Ledn y Olabarri, 1991: 325-334), que comenzaban a utilizarse en
Espana a principios de la década de los 90, coinciden en la voluntad de representar
qué influye en el proceso de decision de compra y comprender como se produce
dicha influencia (Ledn y Olabarri, 1991: 323). Pere Soler Pujals (1990: 209-210)

también apunta modelos como el empleado por el instituto Indecsa-Research




International “Actitudes, estilos de vida”, cuyos objetivos se centran clasificar a los
consumidores seglin su comportamiento basandose en sus actitudes; o el modelo
“Perceptor” desarrollado por Novaction, que relaciona dos de sus objetivos con el
“analisis de las dimensiones que fundamentan la percepcion del consumidor” y el
“analisis de la jerarquia de estas dimensiones que determinan la decision de

compra de los consumidores”.

La pauta elaborada por Ledon y Olabarri (1991: 324) para la evaluacion de los
modelos muestra que estos han de poseer las siguientes caracteristicas: capacidad
de explicacion y prediccion, generalidad (como para cubrir un extenso elenco de
situaciones de consumo), poder heuristico elevado (que permitan formular nuevas
cuestiones), alto poder de unificacion (para interrelacionar las diferentes areas o
variables implicadas: actitudes, personalidad, lideres de opinidn y procesos de
aprendizaje), consistencia interna, originalidad, simplicidad, verificabilidad y
factibilidad.

Los origenes de Big Data

Para contextualizar los antecedentes del fendmeno Big Data, cabe echar la vista
hacia principios del siglo XX, cuando el crecimiento demografico y el volumen de
publicaciones e investigacion a nivel general comenzaron a aumentar de forma
significativa, especialmente en Estados Unidos. En la década de 1940, Fremont
Rider, un bibliotecario de la Universidad de Wesley, calculdé que las bibliotecas de
las universidades americanas doblarian su tamano cada dieciséis anos. Por
primera vez en el ano 1941, se comenzd a hablar de la “explosion de la
informacion” (Press, 2013). Mas adelante, en los anos 60, el niumero de revistas
aumenté enormemente, incrementando su volumen por diez en s6lo medio siglo
(Bell, 1976: 177).

De forma paralela, a finales del siglo XX, emerge en el mundo empresarial el
término “inteligencia empresarial”, o Bussiness Intelligence, concerniente al
conjunto de estrategias y herramientas capaces de facilitar la toma de decisiones
basadas en el analisis de datos reales (Tascon, 2013: 2). EI Webster's New

Collegiate Dictionary (Lunh, 1958: 314) define esta nueva inteligencia como “the




ability to apprehend the interrelationships of presented facts in such a way as to

guide action towards a desired goal”.

Como consecuencia, brota la necesidad de renovar los sistemas de
almacenamiento y recogida de datos, para dar respuesta a las nuevas necesidades
organizativas. También vinculados a esta novedad, se generan nuevos sistemas
automaticos para su compresion y almacenamiento digital (Bell, 1976: 177; De
Maine y Marron, 1967: 1). Estos sistemas fueron tomando cada vez mas
importancia, y ya en 1988 Devlin y Murphy (1988: 60) definieron la arquitectura de
almacenamiento de datos de IBM —conocida como EBIS— mediante la cual se
propuso “an integrated warehouse of company data bases firmly in the relational
database environment”. Finalmente este sistema se convirtido en la referencia del
almacenamiento de datos (Power, 2007). Un ano después, en 1989, Howard
Dresner amplié la definicion del término Business Intelligence como “a set of
concepts and methods to improve business decision making by using fact-based

support systems” (Power, 2007).

Posteriormente, la aparicion de Internet y la World Wide Web en el ano 1990,
condujeron a una un aumento todavia mayor del volumen de informacion y a una
sofisticacion creciente del almacenamiento de datos. En el ano 1997, Lesk (1997:
7) pronostico que, llegado el ano 2000, habria suficiente espacio de
almacenamiento para registrar casi cualquier expresion de la actividad humana.
Anuncié también que esto conduciria a un mundo en el que la informacion no
podria ser revisada por los humanos y que surgiria la necesidad de una
permanente evaluacion automatica para decidir a qué partes de ella se deberia

prestar el preciado recurso de la atencién humana.
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Un nuevo paradigma socio-
tecnologico

La acelerada implantacion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion y
especialmente la consolidacion de Internet en el seno de las relaciones sociales,
culturales y econdmicas, ha modificado muchos ambitos de la actividad humana
(Suarez y Alonso, 2010: 46-49; Castells, 2002). La abundancia, la manipulacion, la
difusion y la distribucion de informaciéon en cambio y movimiento constantes y
también la democratizacion de su creacion, han dado lugar a un cambio en la
organizacion y la estructura social, basada en el desarrollo de las redes de

interaccion y comunicacion (Gonzalo Rodriguez, 2012; Castells y Tubella, 2002: 6).

Conceptos como Sociedad de la Informacion (Torres, 2006; Bell, 1976), Sociedad
del Conocimiento (Burch (s.d.), 2; Castells, 2002) o Sociedad de Red, han surgido
para describir y resumir esta nueva forma de sociedad. El Gltimo de ellos denomina
un tipo de sociedad cimentada en Internet como el “medio necesario para el
desarrollo de las redes de interaccion y comunicacion” e “infraestructura
indispensable de la organizacion en red en todos los ambitos de la vida” (Castells y
Tubella, 2002: 17). En ella, las barreras del espacio y el tiempo se rompen,
facilitando una comunicacion ubicua y asincrona, donde la informacién se convierte
en la materia prima primordial y la mente humana en la fuerza productiva directa
con la que manipular esa materia prima, situandose el conocimiento en el centro
de la produccion de riqueza de los procesos industriales (Castells, 1999: 58 en
Torres, 2006; Burch, (s.d.): 3).

La explosion de los datos masivos

La sociedad genera una ingente cantidad de datos que se registran y se acumulan
continuamente, pero esto no es algo nuevo, lo es el enorme aumento del volumen,
la variedad y la velocidad de generacion de datos (Laney, 2001: 1-3) y la posibilidad
de almacenarlos y analizarlos para extraer de ellos conclusiones sobre las que
tomar decisiones y planificar o predecir actuaciones: es el fendémeno Big Data (Cox
y Ellsworth, 1997: 1). Los datos que lo conforman, son de muy diferentes tipos y

proceden de fuentes diversas, algunos de ellos contindan siendo “born analog”,

11




pero la gran mayoria de ellos son ya “born digital” (The White House, 2014: 4;

Kalyvas, 2014: 1 en Kalyvas y Oberly, 2014).

La aparicion de este fendmeno viene en cierto modo impulsada por este nuevo
contexto socio-tecnoldgico, pero las razones son, como indican Minelli, Chambers y
Dhiraj (2013: 2-4) variadas y complejas. Las resumen en tres “perfect storm”: la de
la computacion, la de los datos y la de la convergencia, que han provocado un
tremendo cambio en la economia global. Autoras como danah boyd y Kate Crawford
(2011: 1) o Gemma Galdon (2014) han hablado de la pobreza del término Big
Data, que en el ano 1997, Michael Cox y David Ellsworth empleaban por primera
vez para referirse a aquellas cantidades de datos lo bastante grandes como para
no poder ser almacenadas en la memoria principal, el disco local o cualquier otro
disco remoto de los ordenadores (Cox y Ellsworth, 1997: 1). boyd y Crawford (2011:
1-2) explican que, este problema de magnitud ya ha sido superado y aseguran que
el valor principal de este nuevo data ecosystem “comes from the patterns that can
be derived by making connetions between pieces of data”. Algo parecido exponen
Minelli et al. (2013: 5), que aseguran “The real issue is usability” y James R.
Kalyvas (2014: 1 en Kalyvas y Oberly, 2014), quien lo define como “a process to
deliver decision-making insights”. Por su parte, Victor Mayer-Schonberger y Keneth
Cukier (2013: 6) explican: “big data refers to things one can do at a large scale that
cannot be done at a smaller one, to extract new insights or create new forms of
value, in ways that change markets, organizations, the relationship between citizens

and governments, and more.”.

Las oportunidades de la analitica Big Data

La explosion de los datos masivosy la reciente emergencia en la década de 2010y
actual desarrollo de la analitica Big Data, plantean una gran revolucion social y
econdmica, que en el ambito publicitario se traduce en una oportunidad
excepcional. Minelli et al. (2013: 5-6) apuntan que, en cuanto a este posible uso de
Big Data en el mundo empresarial, “The real challenge is identifying or developing
most cost-effective and reliable methods for extracting value from all the terabytes

and petabytes of data now available”.
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La mineria de datos, su recopilacion, agregacion y analisis mediante complejos
algoritmos y las tecnologias desarrolladas para su almacenaje, visualizacion y
gestion, hacen posible extraer de una enorme masa informe de ellos, informacion y
conocimiento valiosos. Asi, con las herramientas apropiadas se podran conocer, no
sblo las caracteristicas personales de los ciudadanos, sino también patrones de
conductas y comportamientos, que hasta ahora permanecian ocultos (boyd vy
Crawford, 2012: 663; Shroek, Shockley, Smart, Romero-Morales y Tufano: (s.d.), 7).

Esto proporcionara a los publicistas la oportunidad de conocer a los consumidores
a los que dirigir sus mensajes y segmentar sus audiencias cada vez de forma mas
precisa. Y yendo mas alla, gracias a la analitica predictiva, se podria incluso
predecir algunas de sus conductas y comportamientos en relacion a cuestiones
concretas. En funcion de probabilidades basadas en datos de situaciones similares
anteriores, los publicistas podran anticiparse a ellas y actuar en consecuencia
(Galdoén, 2014; Mayer Schonberger y Cukier, 2013: 151).

Big (Social) Data

En este campo, el desarrollo de los social media y especialmente las redes sociales
se tornan una fuente de especial interés, debido a la gran cantidad de informacion
personal que los propios usuarios generan y ceden en ellas, cimentando su propio
rastro digital (Duran Segura y Mejias Peligro, 2014: 1; Burkell, Fortier, Cheryl Wong
y Simpson, 2014: 2); lo que recibe el nombre de born digital user generated
content (Manovich, 2012: 461).

Esta situacion resulta muy beneficiosa para la actividad publicitaria, en un
momento en que necesita reinventarse para atraer a un consumidor cada vez mas
exigente y empoderado gracias a Internet, que ha alcanzado una gran participacion
en aquello que consume y ha podido neutralizar tanto la pasividad como —en
palabras de Dolors Reig— “el servilismo del consumidor tradicional” (Abad, 2012).
Ademas, la sobresaturacion de mensajes y multiples estimulos a los que el publico
ha estado sometido durante décadas, ha provocado el desencadenamiento de
respuestas negativas ante la publicidad. Algo parecido a un mecanismo de defensa

ocasionado por un sentimiento de rechazo e irritacion (Rejon Guardia, 2009: 13).
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De la muestra al universo

Otra de las principales aportaciones de la analitica Big Data es que elimina la
necesidad de trabajar sobre una muestra, gracias a la posibilidad de obtener datos
sobre el total del universo de estudio (Manovich, 2012: 462). Autores como Mayer-
Schonberger y Cukier (2013: 12-13) se han referido a la seleccion muestral como
“an artefact of a period of information scarcity, a product of the natural constraints
on interacting with information in an analog era”; y apuntan que, gracias a los datos
masivos, en algunos casos se podra procesar toda la informacion relativa a un

fendmeno concreto.

No obstante, la analitica Big Data no deja de trabajar sobre una recopilacion de
datos —mas variados y en mayor escala que nunca antes— realizada en base a
criterios concretos, que aporta, al igual que los antes mencionados modelos del

comportamiento del consumidor, una representacion de la realidad simplificada.

Como apuntan boyd y Crawford (2012: 670): “The ability to represent relationships
between people as a graph does not mean that they convey equivalent

information”.

Los riesgos del ‘datacentrismo’

Al hablar de datos masivos es fundamental plantearse cuales son las posibilidades

gue éstos ofrecen, pero también cuales son sus limitaciones y barreras.

La tirania de los datos

Los datos masivos abren puertas y ventanas a la investigacion cuantitativa. Sin
embargo, autores como Viktor Mayer-Schonberger y Kenneth Cukier (2013: 16) o
Gemma Galdon (2014) han hablado de ciertos riesgos, ligados a un creciente

fetichismo de los datos.

Uno de ellos es el de asociar los datos a una potencial respuesta ante cualquier
cuestion y acabar utilizandolos, por tanto, de forma erronea. Como anota Etlinger
(2014), es imprescindible recordar la importancia de las humanidades, de las
metodologias cualitativas y de valores como la ambigliiedad y la subjetividad,
“because they give us context that is so important for big data and because they

help us become better critical thinkers”.
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‘Todo por el pueblo, con los datos del pueblo, pero sin el pueblo’

Posiblemente, nuestra sociedad esté viviendo un momento de enamoramiento por
los datos donde, como apunta Gemma Galdon (2014), se ha producido una
fascinacion injustificada por la tecnologia. Cada vez se recoge una mayor cantidad
de datos, pese a no existir un motivo concreto para hacerlo. Como apunta esta
investigadora, ain no se ha demostrado que gracias a ellos se pueda construir una
sociedad mejor, y sin embargo se siguen recogiendo de forma masiva, a espaldas

de los ciudadanos. Algo que ella ha dado en llamar: El despotismo de los datos.

Otra cuestion relevante, atane a la analitica predictiva. Si bien la cantidad de
informacion recogida sobre las personas es cada vez mayor, la idea de predecir sus
conductas o comportamientos en base a ella guarda relacién con concepciones de
la naturaleza humana vinculadas a paradigmas como el conductista, el
determinista o el mecanicista. En ellas el consumidor es visto de forma
despersonalizada y facultades como el libre albedrio, se ven perturbadas (Mayer
Schénberger y Cukier, 2013: 151).

De este modo, la investigacion basada en datos, podria tener grandes limitaciones
similares a las atribuidas a la investigacion tradicional de audiencias. Esta Gltima,
lejos de profundizar en una comprension mas completa del consumidor, se ha
centrado siempre en conocer su volumen y distribucion. Una practica que, desde
sus inicios, se ha caracterizado por cimentarse sobre la pre-representacion y la
reproduccion de una audiencia determinada, donde es la propia investigacion
quien le da realidad. (Huertas Bailén, 2002: 152; Callejo, 2001: 18-19, 40, 61, 66,
135).
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El dilema ético

El concepto de privacidad

Dada la gran importancia del término ‘privacidad’ en el presente proyecto, cabe
presentar aqui algunas de las definiciones del término que se han considerado

como algunas de las mas relevantes en Espana.

1. El Articulo 12 de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos
establece que “Nadie sera objeto de injerencias arbitrarias en su vida privada, su
familia, su domicilio o su correspondencia, ni de ataques a su honra y su
reputacion. Toda persona tiene derecho a la proteccion de la ley contra tales

injerencias o ataques” (Unidos por los Derechos Humanos, (s.d.)).

2. La Real Academia de la Lengua Espanola (2012) define el término
privacidad como el “Ambito de la vida privada que se tiene derecho a proteger de

cualquier intromision”.

3. Los Articulos 18.1. y 18.4 de la Constitucion espanola de 1978 exponen
los siguientes derechos fundamentales y de las libertades publicas, que atanen
directamente a esta cuestion: Articulo 18.1. Se garantiza el derecho al honor, a la
intimidad personal y familiar y a la propia imagen. Articulo 18.4. La ley limitara el
uso de la informatica para garantizar el honor y la intimidad personal y familiar de

los ciudadanos y el pleno ejercicio de sus derechos.

Ademas, cabe incluir también en este apartado las siguientes medidas tomadas

para la proteccion de datos de caracter personal en Espana:

1. Como indica el BOE numero 298, de 14 de diciembre de 1999, la Ley
Organica 15/1999, de Proteccion de Datos de Caracter Personal (LOPD) “tiene por
objeto garantizar y proteger, en lo que concierne al tratamiento de los datos
personales, las libertades publicas y los derechos fundamentales de las personas
fisicas, y especialmente de su honor e intimidad personal y familiar”. En ella se
define como datos de caracter personal “cualquier informacion concerniente a
personas fisicas identificadas o identificables”, y como tratamiento de datos

aquellas “operaciones y procedimientos técnicos de caracter automatizado o no,
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que permitan la recogida, grabacion, conservacion, elaboracion, modificacion,
bloqueo y cancelacion, asi como las cesiones de datos que resulten de

comunicaciones, consultas, interconexiones y transferencias”.

2. Tras la imposicion del articulo 18.4 de la Constitucion espanola de 1978
antes expuesto, la Sentencia 292/2000 del Tribunal Constitucional proclama que
el derecho expuesto en este articulo es “un verdadero derecho fundamental,
autéonomo y claramente diferenciado de los demas que se garantizan en el mismo
art. 18 de la Constitucion Espanola” (Agencia Espanola de Proteccion de Datos,
(s.d.)). Asi, en 1992 se crea la Agencia Espanola de Proteccion de Datos, como una
autoridad independiente cuya funcidn principal es “velar por el cumplimiento de la
legislacion sobre proteccion de datos y controlar su aplicacion a fin de garantizar el
derecho fundamental a la proteccion de datos personales” (Agencia Espanola de
Proteccion de Datos, 2013: 6).

: En lo que respecta a este proyecto se entiende el concepto de privacidad como un
: espacio reservado en torno al cual se construyen fronteras y se controla el acceso; :
y como un ambito protegido de la atencion no deseada, donde se resguarda

aquello que se quiere alejar del escenario publico.

La fragilidad de lo privado

Sin animo de abordar el tema desde una perspectiva orwelliana (o relacionada con
sistemas de vigilancia o control ciudadano), lo cierto es que Big Data gira en torno a
grandes cantidades de datos personales y, pese a que su analisis no esta enfocado
a extraer informaciones individuales sobre las personas —-sino para obtener
informacion agregada de las expresiones colectivas (Facebook for Business,
2014)-, tiene claras implicaciones en la privacidad y las libertades individuales de
los ciudadanos (on y offline) (Howell, 2014: 33 en Kalyvas y Oberly, 2014).

Howell (2014: 33 en Kalyvas y Oberly, 2014) expone dos razones fundamentales
por las cuales Big Data difiere de los datos estructurados desde una perspectiva
ética. En funcion de los problemas y desafios de privacidad que Big Data presenta
para la proteccion de datos personales, expone: “(1) The analysis of Big Data is

often for a purpose different from the original purpose for which the data was
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gathered, and (2) the volume of data used for Big Data purposes can be vastly

greater than that found in traditional structured databases”.

Este problema ético vinculado al uso de datos personales se incrementa en el
momento en que los ciudadanos pierden el control sobre ellos; se encuentran
desprovistos de la informacion necesaria para actuar en pro de la defensa de su
privacidad (Universitat Oberta de Catalunya, (s.d.)); o no disponen de los
mecanismos para conocer cOmo y quién puede acceder a ellos y de qué modo
puede utilizarlos (Fairfield y Sthein, 2014; Howell, 2014: 33 en Kalyvas y Oberly,
2014). Por estos motivos, parece necesario contemplar las posibilidades de la
analitica Big Data desde una perspectiva ética, ya que como indican Mayer-
Schonberger y Cukier (2013: 16) el mayor shock, puede ser el que sufran los
ciudadanos; a lo que anaden: “Society has millennia of experience in understanding

and overseeing human behavior. But ¢how do you regulate an algorithm?”.

En las redes sociales, los datos publicados por los usuarios se vuelven accesibles a
los demas y pueden ser obtenidos facilmente, lo que, desde un punto de vista
ético, no justifica su libre uso (boyd y Crawford, 2011: 10). En este sentido, boyd y
Marwik (2011: 11) hablan de un entorno publico por defecto referido al creado en
la red social Facebook, donde la misma forma tradicional de compartir se ve
afectada. Los creadores de Lovely-Faces.com, Paolo Cirio y Alessandro Ludovico
(Exposicion Big Bang Data, Centre de Cultura Contemporania de Barcelona,
consultado el 10 de octubre de 2014), se refieren a Facebook al hablar de “La
fragilidad de nuestra nocion tradicional de intimidad en un medio en el que
nuestros datos personales se han convertido en una mercancia explotable con

fines comerciales”.

Se establece asi un eje de contradiccion fuerte entre esta extension del espacio
publico y la necesidad de preservacion de la vida privada, que marcara de forma
continuada el desarrollo de este proyecto. Asi, un aspecto a analizar es como
percibe la sociedad actual la privacidad y también como construye su ambito de

vida privada, en este caso, en torno a su actividad en las redes sociales.
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Deontologia profesional y legislacion

Al contemplar la rapidez con la que avanza la tecnologia, parece necesario que el
marco regulador en torno a esta problematica sea flexible y adaptable para evitar
caer en la ineficiencia o la obsolescencia (Diaz-Campo y Segado Boj, 2014: 2-3). Asi
la actuacion conjunta de regulacion y autorregulacion profesional parece adecuada
para presentar soluciones adaptadas a la complejidad de las implicaciones y a la
multifacética presencia del fenémeno Big Data en muy diferentes ambitos de la

sociedad (Autocontrol, 2011: 3).

En este apartado se realiza un rapido repaso sobre la actualidad de dos de los
codigos deontologicos publicitarios espanoles de mayor relevancia y una nueva
normativa europea para la proteccion de datos personales, cuya implantacion se

prevé para el ano 2016.

Espaiia, afio 2015: cédigos de ética publicitaria de Autocontrol

Como primer acercamiento a los codigos de ética publicitaria establecidos
actualmente en Espafia, se han consultado el Cédigo Etico de Conducta Publicitaria
y el Cédigo Etico de Confianza Online de Autocontrol. Tras su lectura cabe destacar
que en el primero de ellos no se ha encontrado ninguna alusion a esta
problematica y en el segundo ninguna mencion explicita a ella. A modo de sinopsis,
los puntos mas destacables de este Cédigo Etico de Confianza Online de

Autocontrol (Autocontrol, 2011: 4-5) en torno al tema que aqui se trata son:

= |a necesidad de informar al consumidor de que sus datos estan siendo
recogidos o utilizados y los fines perseguidos;

= |a importancia de dar al consumidor mecanismos para conseguir esta
informacion y ordenar que sus datos sean eliminados o especificar los fines
para los que consiente su uso;

»= vy una de las excepcionalidades expuesta en el Articulo 29, sobre la necesidad
de consentimiento para el uso de datos de caracter personal, que se muestra a
continuaciéon: “El tratamiento de los datos de caracter personal requerira el
consentimiento inequivoco del titular, salvo en los siguientes supuestos: (...) -
cuando los datos figuren en una fuente accesible al publico y su tratamiento
sea necesario para la satisfaccion del interés legitimo perseguido por el

responsable del fichero o por el del tercero a quien se comuniquen los datos,
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siempre que no se vulneren los derechos y libertades fundamentales del titular

(...)” (Autocontrol, 2011: 21-22).

Europa, afio 2016: reforma de las leyes de proteccion de datos de 1995

Por otra parte, y en relacion a las medidas legislativas que actlan sobre territorio
Espanol, cabe destacar que, ademas de las disposiciones mencionadas en el
apartado “El concepto de privacidad”, resulta de interés para este estudio la
iniciativa tomada desde la Comision Europea (2012) para la reforma de las leyes
de proteccion de datos de 1995, cuyo objetivo es reforzar los derechos de
privacidad en la red e impulsar la economia digital. Ademas apuntan: “The initiative
will help reinforce consumer confidence in online services, providing a much
needed boost to growth, jobs and innovation in Europe”. Su entrada en vigor se

prevé para el ano 2016.

Conocimientos y (auto-)prevencion de los usuarios

El referente que se ha encontrado mas directamente ligado a la parte del objeto de
estudio de este proyecto ateniente a las conductas de los usuarios en redes
sociales y de sus percepciones sobre la privacidad es el estudio “Conocimientos y
comportamientos de los usuarios de la red social Facebook relacionados con la
privacidad” de Duran Segura y Mejias Peligro (2014). Consiste en un estudio
empirico realizado en Espana, que replica el realizado en poblacién estadounidense
por los investigadores Hoy y Milne en el ano 2013 (Duran Segura y Mejias Peligro,

2014: 2).

Mediante un cuestionario virtual realizado a un total de 190 jovenes de ambos
sexos, con una edad media de 24 anos, se estudian los niveles de preocupacion,
conocimientos y creencias sobre la privacidad de los usuarios de la red social
Facebook en Espana y también las conductas que éstos ponen en marcha para la
prevencion de la misma. Ademas, se analiza la posible existencia de diferencias de

género en relacion a la medicion de estas variables.

Como algunos de los aspectos mas destacados cabe resaltar en primer lugar que,
segun indican sus autores, la literatura sobre el estudio de las creencias o
conocimientos por parte de los usuarios sobre el tratamiento de su informacion

personal es escasa y realizada ademas en poblacion americana (Duran Segura y
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Mejias Peligro, 2014: 2); y en segundo lugar que las conductas de prevencion
llevadas a cabo por los usuarios para la proteccion de la privacidad de su
informacion personal en la red social Facebook son inferiores a las que cabria
esperar de una sociedad preocupada por su privacidad en la red (Duran Segura y
Mejias Peligro, 2014: 8).

Planificacion de la investigacion

Interés del proyecto

Personal

El interés por realizar este proyecto vinculado al programa formativo del Doctorado
en Comunicacion de la Universitat Pompeu Fabra se ha acentuado al cursar el
Master en Comunicacion Social, gracias al que he podido adquirir formacion
metodoldgica y relacionada con las tendencias actuales de investigacion en el
ambito de la comunicacion. Durante estos meses he podido conocer la Universidad,
su funcionamiento y a una parte del personal investigador y docente ligado al
Departamento de Comunicacion y también he participado en alguna de las
actividades dirigidas a los estudiantes de doctorado, como es el caso de la Taula de
Nova Recerca. Asi, he podido apreciar que existe una vinculacién entre los
intereses y lineas de investigacion del Departamento y los propuestos en el

presente proyecto.

Mi interés personal para la eleccion de este tema pasa por continuar en la linea de
investigacion abierta en mi Trabajo de Fin de Grado “La publicidad en la era del Big
Data. El respeto a la libertad individual”, desarrollado en la Universidade de Vigo
durante el curso 2013-2014, bajo la direccion de la Doctora Aurora Garcia

Gonzalez.

Dicha linea de investigacion se extiende al presente Trabajo Final de Master,
realizado bajo la direccion del Doctor Frederic Guerrero Solé, cuyos intereses

actuales de investigacion se centran en el estudio de los efectos de los medios de
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comunicacion, la sociologia de la comunicacion, el analisis de redes sociales 'y de la

comunicacion politica en Twitter y también en el fenémeno Big Data.

Para la comunidad académica

En relacion a lo expuesto en la parte de marco tedrico y estado de la cuestion, y a
los criterios fijados por Ruiz Olabuénaga (2012: 13-16) para la correcta seleccion
de un tema de investigacion en relacion a su importancia y significacion, se extrae
gue podria resultar de interés para la comunidad académica por los siguientes

motivos:

v' El tema es oportuno y actual.

v' Debido a la naturaleza reciente del fendmeno y de la analitica Big Data, todavia
es necesario investigar en muchos aspectos.

v" Responde a intereses y curiosidades contemporaneas de la sociedad.

v' Afecta al conjunto de la poblacion y de una forma especial a los usuarios de
redes sociales.

v' Afecta a la actividad publicitaria, un sector estratégico de la poblacion, que
tiene un gran un influjo sobre el resto de la sociedad, al que el fendmeno de

estudio ofrece grandes posibilidades.

Objetivos generales

Se establecen a continuacion los objetivos generales del proyecto. Los objetivos
especificos se indican mas adelante, en relacion a cada una de las metodologias

de estudio que se prevé aplicar.

1. Conocer cuales son los posibles beneficios, adelantos o utilidades que

presenta la analitica Big Data para el sector de la publicidad.

2. Profundizar en los desafios y problemas éticos vinculados a las posibles
aplicaciones o derivas del fendmeno, en relacion al eje de oposicion central espacio

publico-vida privada.

3. Conocer el nivel de informacion y conocimiento generales sobre el
fendmeno Big Data, su alcance y sus consecuencias entre los grupos de estudio de

los publicistas y los usuarios de las redes sociales Facebook y Twitter en Espana.
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4. Analizar cual es la opinién dominante en los tres grupos de estudio sobre
el desarrollo actual y las perspectivas de futuro del desarrollo de la tecnologia Big
Data.

5. Estudiar si existe un dilema ético en torno al problema de estudio y
comprender, desde la perspectiva de los tres grupos de estudio, como lo gestiona
la sociedad. Se pretenden analizar tanto las percepciones presentes como las
expectativas futuras sobre el uso ético de los datos y también las conductas

actuales y los planes de actuacion futuros.

6. Comprender los comportamientos y actuaciones de los tres grupos

sociales estudiados frente a esta nueva situacion.

7. Conocer las medidas legales y los avances en la implementacion de
codigos éticos de conducta profesional para el uso responsable de los datos

Masivos.

8. Examinar cuales las posibilidades éticas para una implementacion de la

analitica Big Data en la actividad publicitaria, que evite el riesgo social.

Preguntas de investigacion generales

1. ¢Qué nuevas oportunidades ofrece la analitica Big Data a la actividad
publicitaria?

2. ¢Qué implicaciones éticas plantea el uso de datos masivos en la privacidad de
los individuos?

3. ¢Cual es el posicionamiento previo de los ciudadanos usuarios de las redes
sociales Facebook y Twitter en Espana ante esta nueva situacion?
¢Como se posicionan los publicistas?
¢Y los expertos en la materia?
¢En qué puntos difieren y convergen las posturas adoptadas por estos tres
grupos de estudio en relacion al fendomeno de estudio?

7. ¢Existe actualmente un dilema ético en torno a las implicaciones éticas del uso
de datos masivos entre los grupos sociales de estudio?

8. ¢Como gestionan los tres grupos de estudio este dilema ético?
¢Cuales son los recursos disponibles para evitar el riesgo social provocado por

las implicaciones éticas del uso de datos masivos?
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Grupos de estudio

La distincion entre estos grupos de estudio se realiza

desde una perspectiva analitica e inicial, sobre la que se
profundizara en el desarrollo de la tesis doctoral y ciudadania

. . usuarios FBy TW
especialmente con el desarrollo de las metodologias

de analisis. En cualquier caso, es claro que estas

esferas no representan compartimentos

estancos, sino que hacen referencia a una dmbito
especializado

expertos

dmbito
empresarial

publicistas

realidad mas compleja, donde sus limites e
intersecciones son difusos y se producen

interacciones y solapamientos entre ellas.

a. En primer lugar, la ciudadania, que en este caso se concreta en el
subgrupo de usuarios y usuarias de Facebook y Twitter en Espana. Desde la
concepcion que lo estudiado en la parte de revision bibliografica, ha aportado a
este proyecto, estos individuos parecen caracterizarse principalmente por resultar
protagonistas de la situacion en dos sentidos: por una parte como posibles
afectados por una situacion ajena a su conocimiento e intereses; y por otra, como
duenos y emisores de muchos de los datos que generan esta situacion, y por lo

tanto responsables indirectos de la misma.

b. En segundo lugar, el ambito empresarial, que en este caso se concreta en
el subgrupo de los publicistas y directivos publicitarios. Su relacion con el fenémeno
de estudio podria ser muy directa. Aquellos que decidan utilizar los datos para su
actividad, podran ser los responsables de darles forma y sentido porque, como
explica Etlinger (2014), “data doesent create meaning. We do”. Debido a su
implicacion y los intereses del mercado, este grupo podria ser uno de los causantes
de una inclinacion de analitica de datos mas interesada en el logro de beneficios

empresariales que en el desarrollo ético de la misma.

c. Y en tercer lugar el ambito especializado, que se conforma aqui por un
grupo de expertos en la materia. Este grupo se caracterizara por encontrarse en
una posicion privilegiada, como buenos conocedores de la situacion. Dependiendo
de su disciplina de proveniencia, su implicacion con el fendmeno de estudio sera

mayor 0 menor, asi como su potestad y responsabilidad para intervenirla.
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Qué es un experto

Partiendo de la concepcion de Landeta Rodriguez (2002: 57), en el presente
proyecto se entendera la figura del experto como “aquel individuo cuya situacion y
recursos personales le posibiliten contribuir positivamente a la consecucion del fin
gue ha motivado la iniciacion del trabajo Delphi”, es decir, generalmente alguien
que se encuentre implicado en el problema y sea capaz de participar activamente
que aporte algo relevante. Se contemplan, por otra parte, tres tipos de expertos

que distingue el autor:

c.1. los especialistas: vinculados al concepto de experto clasico y cuyo
bagaje puede aportar “conocimientos, experiencia, capacidad predictiva vy
objetividad”. Se busca su preponderancia en el panel cuando se necesita

informacion sobre como actuar;

c.2. los afectados: conocen el area de estudio y “estan implicados de alguna
forma en ella”, “forman parte del colectivo sobre el que se aplicara la decision
basada en los resultados del Delphi”. Se busca su preponderancia en el panel

cuando existe un conflicto de intereses en torno al problema de estudio;

c.3. y los facilitadores: “individuos con capacidad para clarificar, sintetizar,
estimular, organizar..., que no tienen por qué pertenecer a ninguna de las
categorias anteriores”. Preponderan en el panel cuando las relaciones, valores o

hechos no estan claros.
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Conceptos clave

Como fase previa a la explicacion de la metodologia, se ha considerado necesaria
la elaboracion, en base a la teoria estudiada, de una definicion claray breve de dos
conceptos clave para el estudio: el concepto de privacidad (que ha sido expuesta

en la pagina 17) y del fenomeno Big Data, que se expone a continuacion:

En lo que respecta al presente proyecto, Big Data se comprende como un nuevo
fenémeno socio-tecnologico complejo que surge debido a un enorme aumento en
la velocidad, la variedad y el volumen de datos y a la modificacion de la estructura

social, donde el desarrollo de Internet ocupa un lugar central.

Las posibilidades que presenta se refieren principalmente a la capacidad creciente
para almacenar, analizar y relacionar los datos entre si, que promete la extraccion

de informacion valiosa para la prediccion y planificacion de actuaciones.

Los desafios éticos, se vinculan a estas posibilidades y remiten fundamentalmente

a una posible intromision en la privacidad de los ciudadanos.

Estas definiciones pretenden tener, en primer lugar, un caracter teérico, como
sintesis de las aportaciones recogidas en la primera parte de este proyecto; y en
segundo lugar, un caracter operativo, como punto de partida para el diseno
metodolégico y el analisis de resultados. Sin duda, dichas definiciones se
presentan en su estado embrionario y, en cualquier caso, se trabajara sobre ellas
en los préximos tres anos, para afianzarlas y ampliarlas del modo mas apropiado

posible.

Metodologia

Para el cumplimiento de los objetivos propuestos en este proyecto, se plantean tres
metodologias de analisis diferenciadas, que permitiran estudiar: en primer lugar al
grupo social compuesto por usuarios y usuarias de las redes sociales Facebook y
Twitter en Espana; en segundo lugar a los publicistas espanoles; y por Gltimo a un

grupo de expertos en la materia.

Las metodologias propuestas se desarrollan mas adelante y son, respectivamente:

encuestas panel, entrevistas en profundidad y método Delphi.
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Cronograma temporal general

En las siguientes paginas se plasma el cronograma temporal general establecido para el desarrollo de las tareas a ejecutar durante la

realizacion de la tesis doctoral. Esta planificacion temporal comienza en el mes de octubre (O) del ano 2015, con el inicio del curso

académico 2015-2016 y se extiende hasta el mes de septiembre (S) del ano 2018. A partir del momento en que la tesis sea depositada,

estableciendo como plazo maximo para ello el mes de septiembre de 2018, se intensificara el proceso de preparacion de la defensa oral

del proyecto.

metodologia de encuestas.

2016 2017 2018
Fase Tareas MI|J]IJ|JA|[S|O|N|DJ|E[FIM|[A|M|[J]|]J Al M
Revision bibliografica. Estudio
1 tedrico.
Focalizacion del disenoy
adecuacion de las
2 metodologias de analisis en
base a la fundamentacion
tedrica.
Diseno de la metodologia de
3 encuestas. Preparacion del
método.
B Implementacion de Ta I I
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Procesamiento y analisis de
los datos obtenidos en las
encuestas.

Organizacion e interpretacion
de los resultados de las
encuestas.

Diseno de la metodologia de
entrevistas en profundidad.
Preparacion del método.

Implementacion de las
entrevistas en profundidad.

Transcripcion de las
entrevistas.

Procesamiento y analisis de
los datos obtenidos en las
entrevistas.

Organizacion e interpretacion
de los resultados de las
entrevistas.

Diseno de la metodologia
Delphi para los expertos.
Preparacion del método.

Implementacion de la
metodologia Delphi.
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Recogida y procesamiento de
los datos del método Delphi

Organizacion e interpretacion
de los resultados del método
Delphi.

Organizacion e interpretacion
de los resultados en conjunto
y extraccion de las
conclusiones generales

Momento de mayor intensidad de

trabajo

Intensidad de trabajo media

Reduccion de la intensidad de trabajo

*Este cronograma es de caracter orientativo, debido a la dificultad de establecer una
panificacion fija de las tareas a tan largo plazo.

**Las tareas y la planificacion temporal descritas en este cuadro se completan con los
cronogramas especificos estipulados para el desarrollo de cada metodologia, que se
exponen en los apartados correspondientes a cada una de ellas.
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Métodos

Encuestas panel

Justificacion tedrica de la eleccion del método

La encuesta es una técnica de investigacion cuantitativa que permite recoger datos
objetivos —como los hechos— y subjetivos —como las opiniones o actitudes— sobre
una muestra de casos amplia y representativa de forma rapida y eficaz. En su
aplicacion “El interés del investigador no es el sujeto concreto que contesta el
cuestionario, sino la poblacién a la que pertenece”, por lo que mediante las
técnicas de muestreo adecuadas, faculta la aplicacion masiva de los resultados a
una poblacién o universo mas amplio, del que se pretende “explorar, describir,
predecir y/o explicar una serie de caracteristicas” (Casas Anguita et al., 2003a:
527).

El instrumento basico y mas conocido para la obtencion de los datos es el
cuestionario, que sirve como soporte de investigaciones sobre una gran variedad
de temas, en el ambito de las ciencias sociales y de la comunicacion (Igartua
Perosanz, 2006: 231, Igartua Perosanz y Humanes, 2004: 15, 6; Casas Anguita et
al., 2003a: 528). Los datos se recogen de forma estandarizada —lo que faculta las
comparaciones intergrupales— por medio de la observacion indirecta de las
manifestaciones realizadas por los encuestados, pero no de sus comportamientos

(Igartua Perosanz y Humanes, 2004: 15; Casas Anguita, et al., 2003a: 527).

Si se tiene cuenta la dimension temporal de las encuestas, estas pueden ser
transversales —las que tienen como objetivo describir la realidad en un momento
determinado— o longitudinales —cuyo objetivo consiste en describir y explicar los
procesos producidos como consecuencia del tiempo transcurrido entre las
mediciones— (Vidal Diaz de Rada, 2007: 134). Dentro de este Ultimo tipo de
encuestas se incluye la denominada técnica de panel, que permite recoger “la
informacion proporcionada por una misma muestra, acerca del mismo tema, en
momentos diferentes” y por tanto facilita la medicion de las mismas variables en el
tiempo. Ademas “por medio del panel puede averiguarse la fluctuacion o el cambio

experimentado por los mismos sujetos y el porqué” y obtener informacion “tanto del
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cambio del fendmeno analizado como de las unidades o sujetos que cambian”
(Baxter y Babbie, 2004 en Igartua Perosanz, 2006: 235). Una de sus aplicaciones
son los paneles experimentales, que consiste en “un modo de experimento de
campo controlado” caracterizado por “la aplicacion de la misma encuesta a la
misma muestra en dos momentos separados por la introduccién de un estimulo
experimental”. Este tipo de estudios permiten estudiar como la introduccion de un
estimulo condiciona las respuestas de los participantes, e incluso “compararlo con
las propias de un eventual grupo de control no sometido a tal estimulo” (Vidal Diaz
de Rada, 2007: 134; Gaitan Moya y Pinuel Raigada, 1998: 196-197).

Como toda técnica, la encuesta longitudinal panelistica tiene ciertas ventajas e
inconvenientes. De entre sus ventajas se podrian resaltar: que permite evaluar las
fluctuaciones, los cambios y la evolucion de los comportamientos de los
participantes; que la repeticion o el automatismo que la caracterizan favorecen la
rapidez y eficacia en la recoleccion y registro de los datos en cada fase; y que sus
resultados disfrutan de una alta validez interna. Por otra parte, de entre sus
inconvenientes se destacan: el encarecimiento que supone para el estudio y la
cantidad de tiempo requerido para su realizacion; la alta mortalidad experimental
“que ocasiona la reduccion progresiva de la muestra y que puede llevar a hacerla
no-representativa”; la posibilidad de condicionamiento de los sujetos componentes
del panel como parte de una muestra fija, que como consecuencia pueden alterar
sus patrones de conducta o tener ciertas reservas a desvelar sus verdaderos
habitos; la dificultad para mantener a los participantes en el anonimato durante la
duracion de todo el proceso; o el sesgo ocasionado por el mantenimiento una
muestra fija cuando se producen cambios en la poblacion a la que ésta representa
(Vidal Diaz de Rada, 2007: 134; Gaitan Moya y Pinuel Raigada, 1998: 198, 203-
204).

Descripcion del método

Debido a la ya mencionada centralidad del lugar que las redes sociales ocupan en
relacion al fendmeno de estudio, el uso de esta técnica se focalizara en analizar el
colectivo de usuarios y usuarias de Facebook y Twitter en Espana, que resultan un
punto clave en el proyecto. Ademas de esto, el analisis de este grupo reducido de la
ciudadania permite una mayor concrecion en las variables de estudio relativas a la

perspectiva de los ciudadanos, que, por otra parte representan cada vez un
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porcentaje mayor de la poblacion espanola. Asi, mediante preguntas especificas, se
podran controlar de forma mas clara y precisa sus conocimientos, competencias y
actitudes, asi como la medicion de sus conductas y de los cambios producidos en

ellas a lo largo del tiempo en base al ambito especifico de estas dos redes sociales.

Teniendo en cuenta la gran amplitud del universo de estudio y la dificultad de
emplear una técnica de observacion online, resulta interesante utilizar un método
de recoleccion de datos que permita conocer sus caracteristicas generales
mediante la seleccion de un grupo reducido. Asi, y siguiendo los estudios de Duran
Segura y Mejias Peligro (2014) en poblacion espanola y de Hoy y Milne (2013) en
poblacion estadounidense, se plantea realizar una encuesta con una muestra
aleatoria y estadisticamente representativa de usuarios que, en este caso, sera de
tipo longitudinal y desarrollada mediante la técnica de panel experimental. Su uso
se proyecta al inicio de la segunda fase del proyecto, como la primera de las

metodologias de analisis.

Partiendo de que los sujetos de estudio pertenecen a un ambito de por si ligado a
Internet, se realizaran cuestionarios online distribuidos por correo electronico, con
el eventual refuerzo de su transmision por medio de las redes sociales de estudio.
Como muestra inicial se plantean tres paneles de analisis a los que se expondra a
diferentes estimulos experimentales para estudiar sus respuestas a tres
cuestionarios distribuidos a lo largo de un ano: el primero al inicio del estudio, el
segundo como punto de control en el medioy el tercero una vez entregado el Ultimo

articulo.

Estos estimulos experimentales consisten en una informacion breve (de tipo escrito
0 audiovisual) que se les proporcionara una vez al mes a lo largo del periodo de un
ano. Al primero de los tres paneles se le facilitara informacion positiva sobre los
beneficios y oportunidades del fendmeno Big Data y el analisis de datos masivos;
otro se expondra a informacion negativa, relacionada con los riesgos sociales e
implicaciones de la misma; y un tercero al que se le proporcionara aleatoriamente
informacion positiva y negativa. Con esta prueba experimental se pretende estudiar
como se modifican las variables de estudio al aumentar el conocimiento sobre el
fendmeno en base informacion desigual. Se busca asi mismo analizar si habra
diferencia en la implementacion de conductas de proteccion de la privacidad en los

participantes, dependiendo del grupo al que pertenezcan. Para respetar que exista
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un equilibrio entre las informaciones proporcionadas a cada grupo, tanto en los

contenidos como en la extension y el contenido correspondiente, se realizara de

forma previa un pequeno analisis de contenido de articulos de prensa u otras

informaciones breves,

seleccionados para su utilizacion.

Variables de estudio

que en base a uno criterios preestablecidos seran

Sociodemogra- .
_ Conductuales Cognitivas Perceptuales
ficas
Sexo. Frecuenciade conexion a Nivel de conocimiento del Percepcion de la exposicion en Facebook
Edad. Facebook. fendmeno Big Data. y Twitter.

Ideologia politica.
Nivel de estudios.

Situacion laboral.

Localidad de residencia.

Frecuenciade conexion a

Twitter.

Implementacion de
conductas de auto-
prevencion de la

privacidad en redes

sociales.

Cambio de frecuenciade
conexion a las redes

sociales.

Interés por recibir
formacion relativa a la
propia proteccion de la
privacidad y de datos

personales.

Nivel de conocimiento de las
politicas de privacidad de

Facebook y Twitter.

Positividad o negatividad de

la informacion recibida.

Percepcion de riesgo de cesion de datos

en redes sociales.
Importancia del valor de la privacidad.

Sensacion ante la informacion

proporcionada.

Aumento o disminucion de la frecuencia

de conexion a las redes sociales.

Valoracion sobre el uso datos personales

en la sociedad.

Percepcion de la necesidad de codigos
deontolégicos en relacion al uso de Big

Data en publicidad.

Percepcion de la necesidad de leyes en
defensa de la privacidad y en contradel
usoindiscriminado de datos de caracter

personal.
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Objetivos especificos

Como objetivos especificos de la utilizacion de este método, se establecen:

1.

Indagar en el significado que los usuarios de las redes sociales Facebook y
Twitter en Espana atribuyen al valor de la privacidad.

Investigar como modifican los espacios de privacidad de los ciudadanos las
redes sociales (indagar en cuales son las modificaciones intencionadas y cuales
son impuestas).

Examinar los conocimientos de los usuarios y usuarias de estas redes sociales
en relacion a las posibilidades que ofrece la analitica Big Data y los desafios
que presenta para su privacidad.

Comprender las conductas cotidianas de auto-proteccion y prevencion de la
privacidad adoptadas por los usuarios de las redes sociales Facebook y Twitter
en Espana.

Analizar sus percepciones y actitudes y conocer sus expectativas éticas en
relacion al usoy explotacion de sus datos personales con fines comerciales.
Analizar los cambios en las percepciones, actitudes y conductas de los usuarios
de las redes sociales en relacion a la informacion proporcionada durante el
periodo de un ano.

Estudiar si el riesgo percibido de cesion de datos varia dependiendo del tipo de
informacion proporcionada.

Analizar si una mayor percepcion de riesgo de cesion de datos en las redes
sociales Facebook y Twitter conllevaran cambios en sus conductas como

usuarios.

Preguntas de investigacion especificas

Las principales cuestiones a las que se quiere dar respuesta con el uso de esta

metodologia son:

1.

¢Qué aspectos de la vida y de las relaciones sociales personales consideran los
usuarios de Facebook y Twitter en Espana como imperturbables en su ambito
de privacidad?, 1.1. jcuales de estos aspectos han pasado a ocupar un lugar

en el escenario publico?, 1.2. scudl es el motivo de esta modificacion?
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2. ¢La exposicion a informacion relativa a los riesgos e implicaciones sobre el
fendmeno provoca un mayor aumento en la preocupacion por la privacidad que
la exposicion a informacion relativa a los beneficios y oportunidades del mismo?

3. ¢La percepcion de riesgo de cesion de datos en redes sociales depende del
grado y forma de conocimiento del sobre el fendmeno de estudio?, ¢y de la
preocupacion por la privacidad?

4. ;Una mayor percepcion de riesgo de cesion de datos en redes sociales
provocara un de las conductas para la proteccion de la privacidad en redes

sociales?

Entrevista en profundidad

Justificacion tedrica de la eleccion del método

La técnica cualitativa de las entrevistas en profundidad comienza su recorrido en
las décadas de 1920 y 1930 con la edad dorada de la Escuela de Chicago, en el
ambito de la sociologia y también con la aportacion temprana de Roethlisberger y
Dickson (Vallés 2014: 15-16). Sin embargo es en los anos cuarenta cuando Carl R.
Rogers se configura como el pionero en el desarrollo de un estilo de entrevista
terapéutica abierta y no dirigida. Esta hunde las raices de su fundamentaciéon

tedrica en el psicoanalisis de Freud (Valles, 2014: 16-17).

Algunos autores hablan de la entrevista como un arte, el “arte de escuchar” o el
“arte de la conversacion” y la entienden como una parte esencial de la sociedad y
la cultura y no s6lo una mera técnica de recogida de informacion con propésitos de
investigacion (Valles, 2014: 12, 37; Denzin y Lincoln, 2005: 643). Sin embargo,
autores como Webb y Webb (1965 en Valles, 2014: 54) defienden una cara mas
cientifica de la entrevista como “el interrogatorio cualificado a un testigo relevante
sobre hechos de su experiencia personal”. Continuando con la discusiéon sobre la
cientificidad de este método, otros autores advierten en la entrevista una falta de
neutralidad, debida a la realidad creada por los, al menos dos participantes, que
intervienen en ella; y anaden: This method is influenced by the personal

characteristics of the interviewer” (Denzin y Lincoln, 2005: 643).
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Una de las caracteristicas mas resaltables de esta técnica, es que ademas de
permitir conocer el qué, permite conocer el como de las acciones, conductas o

pensamientos de los sujetos entrevistados (Fontanay Frey, 2000: 646).

Como posibles aplicaciones de la entrevista se destacan las siguientes: el estudio
de perfiles generales de las vidas y las iniciativas de personas destacadas y
vinculadas a un determinado aspecto, pudiendo integrar opiniones, conductas,
juicios o criterios de las mismas; la exploracion de significados multiples o
perspectivas diferentes sobre acciones, sucesos o emplazamientos, que permitan
captar el significado que se les atribuye; u otras aplicaciones mas vinculadas a la
construccion o comprobacion de teorias por medio de descripciones densas sobre
temas concretos (Valles, 2014: 57-59). Dependiendo de la contestacion esperada
de los entrevistados, la entrevista puede ser: estructurada, abierta o semi-

estructurada (Boniy Jurema Quaresma, 2005: 72).

Descripcion del método

La entrevista se utilizara como segunda metodologia de estudio, tras la realizacion
de las encuestas. En este caso se opta por una entrevista en profundidad basada
en un repertorio de preguntas pre-configurado que acomete la funcion de guia
flexible, para organizar la interaccion entre el investigador y el participante. Las
respuestas son libres y las preguntas no estan cerradas, sino que pueden ser
modificadas o ampliadas durante su realizacion (Gaitan Moya y Pinuel Raigada,
1998: 95).

Con el uso de esta técnica se pretende estudiar el colectivo profesional de los
publicistas, circunscrito en la esfera del ambito empresarial, que se encuentra

vinculado de forma directa al problema de estudio.

La seleccion de la muestra se hara de forma intencional en base a los objetivos del
estudio y los participantes seran elegidos en funcion de su capacidad para aportar
informacion relevante, su disposicion a participar y también de la factibilidad de
acceder a ellos (Gorden, 1969). Antes de elegir a los participantes y contactarles, y
para evitar errores o carencias de seleccion, se realizara un pequeno estudio que

permita e identificar los diferentes perfiles profesionales —en funcién de su grado

de responsabilidad y tarea desempenada— y los tipos de agencia publicitaria —en
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relacion a su tamano y a los servicios que ofrece— mas relevantes con los que
resultara de interés trabajar. En cualquier caso, se prevé realizar dos tipos de
cuestionarios diferentes: el primero de ellos enfocado a miembros de la direccion
de la empresa y el segundo enfocado a otros perfiles de la plantilla de trabajadores,
como los creativos, por ejemplo. Esta decision se toma en base a la observacion de
otros estudios en los que se ha podido comprobar esta forma de proceder (como el
disenado por Masip, Masip, de la Hera Conde-Pumpido, Portila Manjon, Pereira
Farina y Domingo Santamaria (2010: 82) y a la idea de que son dos perfiles lo
suficientemente diferenciados como para aportar informaciones diferentes al

estudio, y por tanto la forma de realizar las preguntas se modifica.

De forma previa a la realizacion de la entrevista se informara a los participantes
con tiempo suficiente sobre cual es el objeto de estudio en la entrevista y de cuanto
tiempo se les requerira para hacerla, a fin de que pueda reflexionar sobre ello y
aportar unas respuestas de mayor valor para el estudio (Gaitan Moya y Pinuel
Raigada, 1998: 94).

Una vez desarrollada la primera seleccion de candidatos se realizara un pequeno
cuestionario previo. Sera enviado por medio del correo electronico y tendra como
objetivo pedir a los candidatos su colaboracion en el estudio, recoger algunos datos
basicos necesarios y asegurar que conoce, al menos de forma inicial, el fendmeno
Big Data (ya que sino la entrevista podria no tener sentido). De este modo servira
como ayuda para cumplir los objetivos propuestos para esta técnica y alcanzar un

equilibro entre respuestas de participantes con diferentes caracteristicas.
Se prevé realizar las siguientes cuestiones:

» Tipo de puesto de trabajo: labor que realiza, nivel de responsabilidad en la
empresa...

» Tipo de agencia: tamano, servicios ofrecidos...

= Se requiere una explicacion breve que ponga de manifiesto si conoce o no el
fenomeno Big Data y la analitica de datos masivos. También se pregunta si su

empresa esta implementando o no la analitica Big Data.

Posteriormente se seleccionara a los candidatos finales y se les explicaran los

objetivos de estudio, para comenzar con las entrevistas en profundidad.
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Variables de estudio

Las entrevistas que se plantean en el presente proyecto se centran en cuatro focos

de atencion principales:

1.
2.
3.

4.

El desarrollo actual y prevision futura de la implementacion de Big Data;

la repercusion y cambios en la forma de trabajo en la empresa;

la capacitacion profesional y recursos disponibles para su correcta
implementacion;

y el dilema ético-profesional.

Estos se abordardn atendiendo a criterios de rentabilidad, viabilidad y ética-

profesional en lo referido a los productos que genera la empresa, los profesionales

gue trabajan en ella, el desarrollo tecnolégico actual y la relacion de la misma con

el consumidor o audiencia.

Objetivos especificos

Como objetivos especificos de la utilizacion de este método, se establecen:

1.

Investigar cuales son las oportunidades para el mundo empresarial vinculadas
al desarrollo social que se extraen del desarrollo tecnologico vinculado a Big
Data.

Analizar el nivel de conocimiento de los publicistas sobre el fenomeno Big Data
y las oportunidades de negocio que se presentan.

Comprender su vision de presente y su perspectiva de futuro sobre las mismas
y observar qué importancia le dan y qué posibilidades reales ven en ellas.
Entender sus opiniones y juicios sobre como se replantea la actividad
publicitaria y ahondar, si las hay, en las diferentes perspectivas para saber a
gué diferentes concepciones sobre la situacion responden.

Estudiar qué iniciativas de analitica Big Data se estan implementando para la
investigacion de sus publicos y conocer el significado que atribuyen a sus
objetivos.

Conocer qué opinan sobre sus propias capacidades de actuacion y las de su
competencia en concordancia con los requerimientos intelectuales y materiales

requeridos y los posibles costes y beneficios originados.
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7. Advertir si entre los publicistas se plantea algln dilema ético sobre el uso de Big
Data.

Preguntas de investigacion especificas

Las principales cuestiones a las que se quiere dar respuesta con el uso de esta

metodologia son:

1. ¢A qué concepciones sobre el fenomeno Big Data responden las diferentes
perspectivas profesionales en relacion al nuevo contexto socio-econdmico?
¢Estan vinculadas a la responsabilidad del cargo en la empresa?

2. ¢Existe un dilema ético en la esfera empresarial?

3. ¢Como y para qué se esta implementando la analitica Big Data en las agencias
de publicidad Espanolas?

4. ¢;Supone la introduccion de esta nueva tecnologia modificaciones estructurales

u organizativas en las agencias?

Método Delphi

Justificacion teorica de la eleccion del método

El método Delphi, originado en 1950 en un estudio de la estadounidense RAND
Corporation (Ferreira Deslandes, Figueira Mendes, Oliveira Pires y Souza Campos,
2010: 30; Oloki y Pawloski, 2004: 16; Landeta Rodriguez, 2002: 35), se define
basicamente como una metodologia grupal participativa que facilita el uso
cientifico de la opinién de los expertos (Landeta, 2005: 468; Ferreira Deslandes et
al., 2010: 29). Generalmente se emplea con el objetivo de realizar pronoésticos y
tomar decisiones, especialmente en situaciones de incertidumbre en torno a
problemas complejos. Para ello se busca el consenso de opiniones de un grupo de
expertos, que se alcanza mediante la realizacion de una serie de cuestionarios
anoénimos, intensivos y secuenciales, cuyas respuestas se analizan en conjunto de
forma cuantitativa y estadistica (Landeta, 2005: 467, 468; Ferreira Deslandes et
al., 2010: 1630; Oloki y Pawloski, 2004: 16; Linstone y Turoff, 1975: 3). Segun
Oloki y Pawloski (2004: 17), estas aplicaciones se podrian resumir en dos:
“Forecasting and issue identification/prioritization” y “Concept/framework

development”.
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El proceso del método Delphi se estructura en fases y es repetitivo, las respuestas
son siempre anonimas y las recibe directamente el coordinador del grupo, que las
analiza y, antes del comienzo de la siguiente fase, entrega a los participantes un
feed back controlado de la anterior. Esto permite que los participantes
reconsideren sus respuestas y vean su opinion contrapuesta a la del resto del
grupo y por tanto que el investigador priorice la informacion (Linstone y Turoff,
1975: 3; Landeta, 2005: 468-469; Landeta, Barrutia y Lertxundi, 2011: 1630;
Linston y Turoff, 1975: 3; Ferreira Deslandes et al., 2010: 30; Landeta Rodriguez,
2002: 32).

Resulta frecuente realizar los cuestionarios via e-mail, fax, o web, por lo que no es
necesaria la presencia fisica de los participantes, que no interaccionan entre si en
todo el proceso, lo que abarata su coste. Ademas, es flexible y manejable, permite
la participacion de expertos a nivel internacional, evita el efecto de los lideres de
opinion y disminuye la dispersion de respuestas sin dejar de lado a los disidentes.
“Its flexibility and simplicity have led to its successful application in different
geographical and thematic contexts” (Landeta et al., 2010: 1630; Landeta, 2005:
467)

Algunas de las limitaciones de este método son: la posible irresponsabilidad de los
participantes ante la impunidad del anonimato, la cantidad de tiempo y esfuerzo
requerida a los participantes o la posibilidad de obtener una falsa divergencia en
las respuestas debida a la falta de contacto personal y dialogo, donde las
explicaciones pueden no ser entendidas por todos igual (Landeta et al., 2010:
1630).

Descripcion del método

Big Data es un fendmeno complejo, en torno al que se prevé encontrar opiniones
dispares y diferentes puntos de vista, algunos relacionados con la fascinacion por
las grandes oportunidades que presenta y otras vinculadas a un alto nivel de
preocupacion por sus posibles consecuencias sociales (Galdéon, 2014). Ademas
afecta a un gran nimero de disciplinas, ambitos y sectores sociales, en los que se
implica y ofrece oportunidades pero también desafios (Kalyvas, 2014: 6 en Kalyvas
y Oberly, 2014).
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Por este motivo, en el presente proyecto se propone utilizar el método Delphi para
conocer las opiniones de un grupo de expertos en la materia, capaces de arrojar luz
sobre cuestiones clave en el desarrollo del trabajo. Para la eleccion concreta de las
disciplinas y expertos participantes se elaborara un Knowledge Resource
Nomination Worksheet, que permitira identificar las disciplinas mas relevantes y
categorizar a los expertos antes de elegirlos y contactar con ellos, para evitar
errores de seleccion. En el hipotético caso de encontrar expertos con opiniones
muy diversas se separaran por grupos formando diferentes paneles de trabajo,
para facilitar la creacion de consensos razonables (Oloki y Pawloski, 2004: 20;

Balasubramanian y Agarwal, 2012: 20).

En cuanto a la seleccion de disciplinas a estudiar, se procurara representar lo mas
fielmente posible a todas aquellas involucradas de forma directa con el problema
de estudio. Cabe indicar asi que parecen de especial interés ambitos como el de la
regulacion o la autorregulacion profesional; campos como los de la ingenieria
informatica o matematica; sectores del entorno académico con interés por el
fenomeno Big Data y la privacidad en Internet; u otros mas vinculados al mundo
profesional, cuya labor esté relacionada al proceso de recopilacion, analisis e
interpretacion de los datos. Una vez determinadas las disciplinas, se pasara a la
identificacion de los perfiles que han de representar las diferentes perspectivas
sobre el fendmeno de estudio y a la posterior seleccion de los candidatos segun su
especialidad y competencia en areas de conocimiento o practica profesional
diferenciados, mediante la consulta de fuentes documentales y resultados de otros

estudios (Gaitan Moya y Pinuel Raigada, 1998: 137).

Segln lo expuesto en el apartado “Qué es un experto”, en este caso se buscara la
preponderancia de especialistas en el panel, aunque también la introduccién de
afectados, ya que, pese a la gran importancia de estos en el estudio, las técnicas
anteriores de encuestas panel y entrevistas en profundidad dejaran cubierto este

aspecto.

Este método se utilizara en la fase final del proyecto y, siguiendo las explicaciones
de Oloki y Pawloski (2004: 20, 23), se propone analizar dos paneles de unos diez
expertos, a los que se enviaran dos cuestionarios de entre veinte y treinta minutos

de duracion cada uno. El plazo de retorno de sera de tres semanas desde su
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recepcion, por lo que se requiere la colaboracion de los expertos durante

aproximadamente un total de una hora en un periodo de tres meses.

Variables de estudio

Pilares basicos y puntos criticos del fenomeno Big Data.

Funciones principales de la analitica Big Data.

Perspectiva de futuro sobre la evolucion del fendmeno y sus aplicaciones.
Principales problemas relacionados con el uso de datos masivos.

Soluciones posibles a la problematica de la cuestion.

Valoracion sobre las conductas y percepciones del grupo de ciudadanos.
Valoracion sobre el papel desempenado por los publicistas.

Valoracion y expectativas sobre las medidas legislativas y codigos deontoldgicos

publicitarios.

Objetivos especificos

Como objetivos especificos de la utilizacion de este método, se establecen:

1.

Elaborar una lista priorizada de las informaciones obtenidas por los expertos
para identificar y anadir al proyecto cuestiones criticas del tema que hayan
podido ser pasadas por alto durante el proceso.

Revisar el marco teérico preestablecido bajo el prisma proporcionado por estas
informaciones, en base al que interpretar los resultados obtenidos de las
encuestas y las entrevistas previas y también en base al que elaborar las
conclusiones finales del trabajo.

Construir una lista de posibles soluciones a los problemas éticos encontrados a
lo largo del desarrollo del proyecto, segln las aportaciones de los participantes.

Conocer las visiones de presente y futuro de los expertos acerca de la
aplicacion de la analitica Big Data en la actividad publicitaria y del papel
abordado por los publicistas en el uso ético de datos masivos.

Estudiar la vision de los expertos acerca de como transforma Big Data el mundo
de la economia y el conocimiento, y especialmente en su repercusion en el
ambito de los negocios.

Dar a conocer a los expertos algunos de los resultados preliminares alcanzados

en el desarrollo del proyecto.
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Preguntas de investigacion especificas

Las principales cuestiones a las que se quiere dar respuesta con el uso de esta

metodologia son:

1. ¢Cual es la opinion de consenso entre las perspectivas de los expertos ante el
nuevo contexto socio-tecnolégico vinculado al fenémeno Big Data? ¢Varia la
opinidn en funcién del ambito disciplinar de procedencia?

2. ¢Se plantea un dilema ético entre los especialistas en la materia?

3. ¢Cual es la prevision y las expectativas de futuro de los expertos sobre esta
nueva situacion?

4. (En qué se diferencia la aportacion de los expertos de las realizadas por los dos

anteriores grupos de analisis?
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Conclusiones

Con la explosion de los datos masivos, el ambito social, econémico y cientifico
comienzan a advertir las primeras sacudidas de una revoluciéon que adn se esta

iniciando.

El término Big Data nacia a finales del siglo XX para hacer referencia a una cuestion
de magnitud, que gracias al desarrollo tecnolégico ya ha quedado obsoleta. Asi, se
da paso a lo verdaderamente importante de este nuevo ecosistema de datos, que
gira en torno a criterios de usabilidad y toma de decisiones. En el epicentro de este
complejo fendmeno se sitla la posibilidad de interconectividad entre datos,
independientemente de su fuente de procedencia y de la clase de contenido que

albergan.

Frente a un progresivo empoderamiento del consumidor que, gracias a Internet y el
desarrollo de los social media ha dejado atras su condicion pasiva, en publicidad,
las aplicaciones de la analitica Big Data pronostican un impulso sin precedentes.
Las oportunidades que se abren para este sector responden a algunos de los
objetivos mas primarios de la misma: por una parte conocer de forma precisa al
consumidor en base a datos actualizados sobre el total del universo de estudio,
superando asi los longevos estudios de audiencias; y por otra predecir sus
conductas y comportamientos futuros, en base a probabilidades, para anticiparse a

ellas y actuar en consecuencia.

Pero... ¢representa realmente la analitica Big Data una nueva inteligencia?, ¢su
implementacion puede suponer un avance social? Antes de extender la
recopilacion masiva de datos, especialmente de aquellos de caracter personal,
parece necesario reflexionar sobre cuales son las posibilidades reales que plantea
este fendmeno y sopesar cuales son sus beneficios y sus riesgos. Por otra parte, la
vertiente que tomen estas posibilidades dependera, posiblemente, de como sean
utilizados efectivamente los datos, de como reaccione la ciudadania ante ello y de

qué limites se le impongan.

Por estos motivos se plantea la realizacion de un estudio pormenorizado que
permita completar esta informacion en base a la profundizacion tedrica y a la

aplicacion de metodologias de analisis para analizar a tres grupos afectados por




este contexto: los usuarios de las redes sociales Facebook y Twitter en Espana, el
sector profesional de la publicidad y personas del ambito especializado en la

materia.

Los desafios de Big Data

Por otra parte, Big Data plantea algunos conflictos éticos. Un mal uso de los datos
podria provocar un desajuste de intereses entre quienes acceden a ellos y los
manejan para su beneficio y la ciudadania, todavia impotente en muchos sentidos
ante el nuevo contexto. Uno de los focos de atencién es la importancia de preservar

valores como el respeto a la vida privada, que corre el riesgo de verse perturbada.

Debido a la importancia de evitar estos conflictos y de que la situacion revierta en
un retorno social, podria resultar positiva la implementacion de medidas como el
acercamiento de informacion a la ciudadania, o el desarrollo de planes formativos.
Estos podrian facilitar a la ciudadania mecanismos de prevencion y actuacién para
la proteccion su privacidad y para la construccion de una identidad digital sana y

responsable con la cesion y el control de sus datos.

Asi mismo, la responsabilidad social de las empresas es fundamental en este
campo, para disminuir el riesgo social. Por ello, los resultados y conclusiones
extraidas de los métodos planteados en este proyecto, podrian enfocarse en un
futuro al desarrollo de una serie de propuestas de comportamiento ético-
profesional publicitario. Ademas, la actuacion conjunta de regulacion vy
autorregulacion publicitaria se presentan como una opcidn interesante para
construir unos limites flexibles y eficaces frente a la rapidez con la que avanza la
multifacética presencia del fenédmeno Big Data en muy diferentes ambitos de la

sociedad.

La complementariedad entre las responsabilidades de la ciudadania y los ambitos
profesional y especializado resulta clave para la eliminacion de las desigualdades a
la hora de enfrentarse a esta situacion. Igualmente, los procesos de recopilacion y
uso de los datos han de ser transparentes, para evitar posibles abusos de poder
con la informacién, que acaben conduciendo a tensiones entre la ciudadania y la

esfera institucional.
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Sobre la metodologia

En correspondencia con el trabajo realizado durante el curso académico actual y
debido a la centralidad de los ciudadanos como el grupo de estudio mas relevante
para este proyecto, posiblemente la encuesta sea el método mas avanzado. De
hecho, la realizacion de un pre-test inicial ha mostrado algunos resultados
interesantes, pero carentes de la representatividad y fiabilidad estadistica
necesarias. Con todo, las principales conclusiones extraidas se soportan por las
investigaciones realizadas por Duran Segura y Mejias Peligro en 2014 y Hoy y
Milne, en 2013. Estas muestran que, pese a existir una creciente concienciacién de
la ciudadania por los riesgos que supone el nuevo contexto, sus conductas no se

modifican en consecuencia a dicha preocupacion.

Por otro lado, la necesidad de acotar el planteamiento metodolégico del proyecto,
para que sea realmente factible en el periodo de tres anos, ha dejado fuera otros
métodos que, indudablemente serian de enorme interés para el estudio. Entre ellos
se encontrarian: la realizacion de focus groups, para profundizar en una mayor
comprension de las razones y motivos del grupo de los usuarios de Facebook y
Twitter y completar asi la vision de las encuestas panel; o un acercamiento mas
etnografico al colectivo de los publicistas, como la realizacion de una observacion

no participante en algunas agencias de publicidad espanola.

Otro de los factores que podria mejorar considerablemente el planteamiento de
este trabajo seria la colaboracion con personas o grupos de otras disciplinas
académicas —como la ingenieria, la informatica, la matematica, entre otras—,
capaces de aportar una vision y comprension del fendmeno, necesarias para una

profundizacion técnicay tedrica mas completa.

Limitaciones

Para finalizar este trabajo, se exponen algunas de las limitaciones a las que podria

estar sujeto el desarrollo del proyecto:

- La primera de ellas relacionada con la financiacion necesaria para la aplicacion de
los métodos. Podrian presentarse dificultades para conseguir la colaboracion de

algunos de los candidatos seleccionados para participar en los métodos de
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analisis, especialmente del grupo de expertos; bien sea por la necesidad de

financiar desplazamientos largos o por la imposicion de algun otro requerimiento.

- También se contempla la mortalidad estadistica muestral, relativa a las encuestas
panel y el método Delphi, que se procurara solventar contando con una muestra lo

suficientemente amplia para ambos métodos.

- En tercer lugar, la complejidad del tema obligara a posicionar la investigacion en
una capa superficial del fendmeno y sus consecuencias, debido a la falta de
conocimientos técnicos, matematicos o informaticos, que se podria solventar

mediante la antes mencionada colaboracion interdisciplinar.

- Finalmente, cabe apuntar que la planificacion temporal plasmada en los
cronogramas general y especificos es de caracter orientativo y responde a los
deseos presentes de mostrar que existe una organizacion y visualizacion general de

las tareas.
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Anexos

Anexo 1: Desarrollo de la encuesta panel

Planificacién temporal de las tareas

Programacion temporal Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Otras tareas

Preparacion del método

Delimitacién de la muestra y elaboracion del cuestionario pre-test: noviembre de 2015.
Realizacién del pre-test con posterior andlisis e interpretacion de los resultados: diciembre de 2015.
Primer contacto con los participantes: enero de 2016.

Adecuacion y elaboracion del primer cuestionario y envio a los participantes: enero de 2016.

Enero de 2016 Realizacion del cuestionario n® 1
Enero de 2016 Envio info. n°1 Envio info. n°® 1 Envio info. n® 2 Envio y recepcion del cuestionario n°1.
Febrero de 2016 Envio info. n° 3 Envio info. n° 4 Envio info. n° 4

Procesamiento y analisis de los datos
obtenidos en el primer cuestionario.

Marzo de 2016 Envio info. n° 5 Envio info. n°5 Envio info. n° 6 Comparativas intergrupales.
Abril de 2016 Envio info. n° 7 Envio info. n° 8 Envio info. n° 8 Organizacion e interpretacion de los
resultados.
Adecuacion del segundo cuestionario. Se
Mayo de 2016 Envio info. n° 9 Envio info. n° 9 Envio info. n° 10 dejara un pequeno margen para la

correccion o recuperacion de preguntas
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del anterior cuestionario.

Junio de 2016

Junio de 2016

Envio info. n° 11

Envio info. n® 12

Envio info.

n° 12

Envio y recepcion del cuestionario n°2.

Julio de 2016 Envio info. n° 13 Envio info. n° 13 Envio info. n° 14 Procesamiento y analisis de los datos
obtenidos en el segundo cuestionario.

Agosto de 2016 Envio info. n° 15 Envio info. n° 16 Envio info. n° 16 Comparativas intergrupales.

Septiembre de 2016 Envio info. n® 17 Envio info. n® 17 Envio info. n° 18 Organizacion e interpretacion de los
resultados.

Octubre de 2016 Envio info. n° 19 Envio info. n° 20 Envio info. n° 20 Adecuacion del tercer cuestionario.

Noviembre de 2016 Envio info. n° 21 Envio info. n° 21 Envio info. n° 22

Diciembre de 2016 Envio info. n® 23 Envio info. n° 24 Envio info. n® 24

Realizaciéon del cuestionario n°3

Envio y recepcién del cuestionario n°® 3.

Diciembre de 2016

Anélisis de los datos e interpretacion de los resultados del tercer cuestionario: diciembre-enero de 2017.

Organizacién e interpretacion de los resultados finales en conjunto y extraccion de conclusiones: febrero de 2017.
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Ejemplo del cuestionario 1 para los paneles

Se desarrollan a continuacién las posibles preguntas propuestas a los participantes
del panel, para el cuestionario nimero 1, que se prevé realizar en el mes de enero
del ano 2016.

Gracias por su atencion
Pir Bavor, dedigui unds minolos & completan &sla enouasta, Sus nESpuestas serin de gran wlikdad

Desaamos informarne de gus 10da bs informascida que ros taciiRe 82 confidencial y sard ratada Gnitamente parm fines
acacimiogs an la
Urivirsidad Pompeu Fatra de Baroslona

Esta @ncuesta durd aproximadaménts [5 minutos) y deberd responder un mdiximo de 21 préguntas,

1. Por favor, indique su sexo:

i Mujer

i3 Hombre

i Prefiero no responder 2 esta pregunta

2. Por favor, indique en qué rango de edad se encuentra:

Segin la clasificacion utilizada por el Centro de Investigaciones Socioldgicas de Espana en el ano 2014 en
su estdio n®3028

i 17 afias o menos (Si ha elegido esta opcidn, por favor dinjase al final del formulario y pulse "Enviar
farmularnia”)

@ Entre 18 y 24 anos
i3 Emtre 25y 34 afios
i Emtre 35y 44 afios
i Emtre 55y 64 afos
i 63 afos o mas

3. Sobre su ideario politico, ;donde se situaria usted en el segmento que va desde
la extrema izquierda a la extrema derecha?
Por: {&lsius et al_, 20700

1 2 3 4353 67 8 9

Edremaizguierda @ © @ @ © © @ @ & [Extremaderecha
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4. Por favor, indique el nivel de estudios mas alto que ha cursado:

Seqgun la clasificacion utilizada por el Centro de Investigaciones Sociologicas de Espana en el afio 2014 en
5u estwdio n® J028:

& Sin estudios

@ Educacion primaria

i Educacion secundaria 1 fase (obligatoria)
i Educacion secundaria 2° fase

@ Formacion Profesionzl

i Estudios supenores

5. Por favor, indique su sitwacion laboral actual:

Segun la clasificacion utilizada por el Centro de Investigaciones Sociologicas de Espania en el afio 214 en
50 estwdio n® 3040

i Trabaja {por cuents propia o por cuenta ajena)
& Jubiledofa o pensionista

i Peradofz y ha trabajado antes

i Paradofa y busca su primer emipleo

i Estudiarte

@ Trabajo doméstico no remunerado

&, Por favor, indique la localidad en la que reside actualmente:

7. :Con que frecuencia se conecta a la red social Facebook?

o Hunca
o Benos da 1 vez al mes
i Emtre 1y 3 veces al mes

o 1 wez omenos a la samana
i Emtre 2 y b veces por semang
i Adiario

8. ;Con que frecuencia se conecta a la red social Twitter?

i3 Hunca {Si ha respondido "Munce” en |as preguntas 9. y 10, por favor, dinjase al fingl de la pagina y pulse
“Erviar formulario”)

& Menos de 1 vez al mes

& Entre 1y 3 veces al mes

i 1 wez o menos & la semana

i Entre 2 y 6 veces par semana

i Adiario

58




9, :Cuanta informacion considera que muestra sobre usted mismo en las redes
sociales?

1 2 3 43

Ninguna informacionscbremi @ @ @ @ © Muochainformacion sobre mi

10. Por favor, indique como de importante es para usted el valor de la privacidad:

1 2 3 435

Medaimportamte & @ @ @ @ Muyimportante

11. Por favor, complete la sipuiente frase: "Considero que publicar informacion
sobre mi en las redes sociales...

i _.noafecta de ningin modo & mi privacided
& _.afecta poeo & mi privecidad

i -.conlleva riesgos para mil privecidad

& _..conlleva un riesgo alto para mi privacidad
@ _.waen contra de mi privacidad

12. :Podria indicar que ambitos de su vida privada considera que se ven afectados
en su actividad en las redes sociales?

£

13. ;:Conoce las politicas de privacidad de las redes sociales que utiliza?

1 2 3 435

Molasconozen @ @ @ @ @ Lasconozco bien

14. ;Conoce el fenomeno Big Data?

& Mok conozeo

& Me suena sunombre

o Conozoo su nombre y 2lguna de sus caractenisticas
i Conozco el fencmeno

¢ Conozce bien &l fenomena
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En caso afirmativo... ;como describiria brevemente el fenomeno Big Data?

15. ;Cual es su opinion acerca de la necesidad de codigos deontologicos
publicitarios en relacion al uso de Big Data?

-» Los codigos deontologicos son mecanismos de autorregulacion profesional basados en el
cumplimientode normas eticas de conducta, que se situan en un lugar imermedio entre &l ordenamiento
juridica y el manco moral de una sociedad

12 3 4 35

Los considero neda necesanios @ @ @ @ @ Losconsidero muy necesarios

16. ;Cual es su opinion acerca de la necesidad de leyes en defensa de la privacidad
y del uso indiscriminado de datos de caracter personal en relacion al uso de Big
Data?

12 3 435

Lzs considero nada necesanas & O @ 0 O Las consideno muy necesarias

17. ;Ha realizado en el ultimo ano cambios en los parametros de privacidad de su
cuenta en las redes sociales Facebook v Twitter?

oS
@ Yala conocia (pase a la pregunta numero 24)

18. En caso de responder afirmativamente a la anterior pregunta: por favor,
indique que parametros de privacidad ha reconfigurado en su cuenta:

19. ;Ha considerado o considera la posibilidad de cambiar su frecuencia de
conexion a las redes sociales Facebook v Twitter?

i La disminuinia
& La aumentana
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20. El uso de datos personales es una actividad cada vez mas extendida entre
diferentes ambitos sociales ;oonsidera que podria tener alguna repercusion en la
sociedad?

B valor nimero 3 se comesponderia con: “no creo que tenga influencia alguna

1 2 3 4 3

De formamuy negative @ @ @ @ @ De forma muy positiva

21. Por favor, responda a la siguiente pregunta ;Le interesaria recibir formacion
relativa a la proteccion de su privacidad en el mundo digital ¥ sobre la gestion de
sus datos personales?

oS
o No
i Lo pensaré

i

Munca envies confrasenas a fraves de Formulanios de Google 1005 has erminada,
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Anexo 2: Desarrollo de la entrevista en profundidad
Planificacién temporal de las tareas

Se establece a continuacion el cronograma relativo a las fases de desarrollo del método y a la correspondiente planificacion temporal:

Tareas Planificacion temporal Contacto

Estudlo_ soprg el panoramg actual dg las agencias de publicidad en Espana: _ Diciembre de 2016-enero de 2017.
determinacion de los perfiles profesionales y de las empresas con las que trabajar.

Primera seleccion de candidatos a participar Febrero de 2017. -
Febrero de 2017.

Elaboracion y envio de cuestionario previo para requerir participacion y obtener Plazo de recepcion de cuestionarios: 7 dias

I ) Via email.
datos basicos de los candidatos. naturales.

Tiempo requerido: 5'.

Seleccion final de los participantes. Febrero de 2017. -

Explicaciéon del objeto de estudio del proyecto asi como del problema a analizar
mediante las entrevistas en profundidad.

Febrero de 2017. -

Realizacion de las entrevistas. Trabajo de campo.

Transcripcion y analisis. Mayo-junio de 2017. -

Extraccion e interpretacion de resultados. | Junio-julio de 2017. | -
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Cuestionarios ejemplo para las entrevistasen profundidad

Se desarrollan a continuacion los dos posibles cuestionarios que se han elaborado
a modo de ejemplificacion de la anterior explicacion teérica de la metodologia de
entrevistas en profundidad para este estudio. Para su configuracion y disefio se
han tomado como referencia los cuestionarios de las entrevistas en profundidad
realizadas por Masip, Masip, de la Hera Conde-Pumpido, Portila Manjon, Pereira
Farina y Domingo Santamaria (2010: 90-93) para el estudio Convergencia digital.
Reconfiguracion de los Medios de comunicacion en Espana, coordinado por Xosé

Lopez Garcia y Xosé Pereira Farinas.

Cuestionario 1: cuestionario para miembros de la direccién

1. ¢;Qué lugar ocupa la analitica de datos masivos en la estrategia de desarrollo de
su empresa? ¢La estan implementando?

2. ¢Podria explicar cuales son sus motivaciones para impulsar (0 no impulsar) el
uso de la analitica Big Data?

3. ¢Quién toma la decision de implementarla (o de no implementarla)?

4. ;Cual es su vision sobre las posibilidades y beneficios que puede aportar la
analitica Big Data a su negocio? ¢qué opinion le merece?

5. ¢Han tenido en cuenta experiencias llevadas a cabo por otras empresas?
¢podria indicar cuales (experiencias y empresas)?

6. ¢Laesta implementando su competencia? ¢Qué supone para su empresa?

Si no tienen iniciativas de implementacion de Big Data, se pueden realizar las
preguntas numero 8, 9, 11, 13, 14, 21, 22, 23, 24, 27, 28, 29, 30, 31, 35y 37 en

futuro hipotético

7. Solo si la estan implementando: ¢En qué momento comenzaron a analizar
datos masivos?

8. ¢En qué punto de desarrollo se encuentran actualmente y cuales son sus
previsiones de futuro en cuanto a su desarrollo e implementacion?

9. ¢Cuales son los objetivos que persiguen a la hora de analizar datos masivos?

10.5S0lo si la estan implementando: ¢Considera que hasta ahora se han cumplido

€s0s objetivos?
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11. ;Podria describir qué iniciativas estan llevando a cabo en relacion a la analitica
de datos masivos? Ponga algunos ejemplos de casos en los que se esté
utilizando. Podria ser util tener en mente diversos casos en los que resulta util
la analitica de datos (segmentacion de audiencias, definicion de perfiles de
publico objetivo, reduccion de costes de tiempo y dinero, fidelizacion, eficacia
publicitaria...) y las dimensiones de la analitica de datos (tecnologia,
profesionales, productos, audiencias...).

12.S0lo si la estan implementando: ¢Cual ha sido el coste aproximado para la
empresa de la puesta en marcha de estas iniciativas?

13.;Cuales son los beneficios empresariales derivados del uso de datos masivos?
Posibilidades: rentabilidad economica, mejora de la imagen de marca/valor
anadido de los productos, captacion/fidelizacion de audiencia, mejora de la
competitividad, aumento de clientes...

14. ;Cuales son las principales dificultades que se han encontrado en el proceso de
implantacion de esta tecnologia en su empresa?

15.50lo si la estan implementando: ¢Como se ha introducido esta novedad: de
forma vertical, en consenso con los trabajadores, de forma natural (al ritmo de
la evolucion del mercado y de las tecnologias)...?

16.50/o si la estan implementando: ¢Qué estrategia se usd para implicar a la
plantilla? Reuniones con toda la plantilla, reuniones por secciones, creacion de
“lideres de opinion”, grupos de trabajo...

17.S0lo si la estan implementando: ¢Qué actitud han tenido los diferentes
trabajadores de la agencia ante la implantacion del uso de datos masivos?

18.50lo si la estan implementando: ¢Coémo valora el impacto actual del uso de Big
Data en su negocio en términos de equilibrio entre esfuerzo y resultados?

19.50lo si la estan implementando: ¢Coémo ha afectado la inclusion de la analitica
Big Data a la estructura y organizacion de la agencia? ¢ha cambiado las rutinas
de trabajo? ¢y las habilidades y competencias profesionales necesarias para su
desenvolvimiento?

20.50lo si la estan implementando: ¢Han realizado formaciéon profesional al
respecto? Describa en qué ha consistido y valore el resultado.

21.:Ha supuesto la inclusion o modificacion de los perfiles profesionales de la

plantilla? ¢a qué perfiles afecta? Explique las razones.
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22.:Y la colaboracion interprofesional? ¢qué relaciones se establecen? ¢con qué
frecuencia se llevan a cabo?

23.:Se han implantado o se proyecta implantar tecnologias, infraestructuras o
dispositivos para acelerar el proceso de analisis de datos?

24.;Qué tipo de datos les interesa analizar a la hora de llevar a cabo las iniciativas
que antes ha descrito?

25.50l0 si la estan implementando: ¢De donde provienen estos datos? ¢quién se
los proporciona y cuales son las fuentes principales de las que se extraen?

26.50lo si la estan implementando: ¢Cuales son los perfiles profesionales de la
plantilla mas directamente ligados al trabajo con estos datos?

27.¢:Qué consecuencias de tipo ético (positivas o negativas) percibe como
directamente derivadas del uso de datos masivos en la actividad publicitaria?

28. s Considera que podria repercutir en la sociedad su uso para fines como los que
ustedes persiguen? ¢por qué?

29.;Cual es su vision sobre la repercusion del uso de datos masivos en la
privacidad de los individuos?

30.¢Qué opina sobre la necesidad de codigos éticos al respecto?

31.;Llevan a cabo medidas o determinaciones capaces de proteger y respetar la
privacidad de los consumidores?

32.50lo si la estan implementando: ¢Podria explicar si han desarrollado algun
codigo ético de actuacion profesional al respecto profesional, u otro tipo de
regla interna al respecto? ¢jtienen otros codigos éticos propios? ¢jtienen algun
referente?

33.50lo si la estan implementando: ¢Cuales han sido sus motivaciones para
desarrollarlo (o para no desarrollarlo)?

34.50lo si la estan implementando: ¢Cuales considera que son los puntos
fundamentales del mismo?

35.;Esta al tanto de la legislacion vigente en materia de proteccion de datos de
caracter personal? ¢gqué opinion le merece (es efectiva/no, excesivamente
restrictiva/insuficiente...)?

36.50lo si la estan implementando: ¢Cual es su valoracion global del actual
desarrollo y repercusion de la analitica Big Data en su empresa?

37.¢Bajo qué criterios valoran el éxito de su implementacion?
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Cuestionario 2: cuestionario para diversos perfiles de la plantilla

1. ¢Podria describir qué iniciativas estan llevando a cabo en relacion a la analitica
de datos masivos? Ponga algunos ejemplos de casos en los que se esté
utilizando. Podria ser util tener en mente diversos casos en los que resulta util
la analitica de datos (segmentacion de audiencias, definicion de perfiles de
publico objetivo, reduccion de costes de tiempo y dinero, fidelizacion, eficacia
publicitaria...) y las dimensiones de la analitica de datos (tecnologia,
profesionales, productos, audiencias...).

2. ¢Cual es su vision sobre las posibilidades y beneficios que puede aportar la

analitica Big Data a su negocio? ¢qué opinion le merece?

Si no tienen iniciativas de implementacion de Big Data, se pueden realizar las
preguntas nimero 4, 5, 7, 8, 11, 14, 15, 17, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 29 y 31 en

futuro hipotético

3. Solo si la estan implementando: ¢Como ha afectado la inclusion de la analitica
Big Data a la estructura y organizacion de la agencia? ¢ha cambiado las rutinas
de trabajo? ¢y las habilidades y competencias profesionales necesarias para su
desenvolvimiento?
¢Como afecta a las tareas desarrolladas por el publicista?

5. ¢Qué nuevas destrezas se le exigen a los periodistas que estan contratando o
pretenden contratar en el futuro?

6. Solo si la estan implementando: ¢Qué clase de polivalencia profesional prioriza
la actual fase del proceso de implementacion de la analitica Big Data en su
empresa?

7. ¢Ha supuesto la inclusion o modificacion de los perfiles profesionales de la
plantilla? ¢a qué perfiles afecta? Explique las razones.

8. (Y la colaboracion interprofesional? ¢qué relaciones se establecen? ¢con qué
frecuencia se llevan a cabo?

9. Solo si la estan implementando: ¢Qué tiempo de su jornada laboral se dedica al
trabajo con datos reales?

10.S0lo si la estan implementando: ¢Qué dispositivos y herramientas tecnologicas

utilizan habitualmente los publicistas en su trabajo con datos masivos?
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11.;Se han implantado o se proyecta implantar tecnologias, infraestructuras o
dispositivos para acelerar el proceso de analisis de datos?

12.50lo si la estan implementando: ¢Han recibido formacion profesional al
respecto? Describa en qué ha consistido y valore el resultado.

13.5S0lo si la estan implementando: ¢Considera que existe un equilibrio razonable,
entre la capacitacion demandada al publicista y los objetivos planteados y la
formacion y recursos ofrecidos por la empresa?

14. ;Cuales son los beneficios empresariales derivados del uso de datos masivos?
Posibilidades: rentabilidad economica, mejora de la imagen de marca/valor
anadido de los productos, captacion/fidelizacion de audiencia, mejora de la
competitividad, aumento de clientes...

15. ;Cuales son las principales dificultades que se han encontrado en el proceso de
implantacion de esta tecnologia en su empresa?

16.50/0 si la estan implementando: ¢Qué actitud han tenido los diferentes cargos
de la agencia ante la implantaciéon del uso de datos masivos?

17.:Qué tipo de datos les interesa analizar a la hora de llevar a cabo las iniciativas
que antes ha descrito?

18.50lo si la estan implementando: ¢De dénde provienen estos datos? ¢quién se
los proporciona y cuales son las fuentes principales de las que se extraen?

19.50lo si la estan implementando: ¢Cuales son los perfiles profesionales de la
plantilla mas directamente ligados al trabajo con estos datos?

20.¢,Qué consecuencias de tipo ético (positivas 0 negativas) percibe como
directamente derivadas del uso de datos masivos en la actividad publicitaria?

21.;En qué medida considera que la implementacion de la analitica de datos
influye en la relacion con sus audiencias?

22.;Considera que podria repercutir en la sociedad su uso para fines como los que
ustedes persiguen? ¢por qué?

23.¢;Cual es su vision sobre la repercusion del uso de datos masivos en la
privacidad de los individuos?

24. ;Qué opina sobre la necesidad de codigos éticos al respecto?

25.¢:Llevan a cabo medidas o determinaciones capaces de proteger y respetar la

privacidad de los consumidores?
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26.50lo si la estan implementando: ¢Podria explicar si han desarrollado algin
codigo ético de actuacion profesional, u otro tipo de regla interna al respecto?
¢tienen otros codigos éticos propios? jtienen algun referente?

27.50lo si la estan implementando: ¢Cudles han sido sus motivaciones para
desarrollarlo (o para no desarrollarlo)?

28.50lo si la estan implementando: ¢Cuales considera que son los puntos
fundamentales del mismo?

29.:Esta al tanto de la legislacion vigente en materia de proteccion de datos de
caracter personal? ¢gqué opinion le merece (es efectiva/no, excesivamente
restrictiva/insuficiente...)?

30.5S0lo si la estan implementando: ¢Cual es su valoracion global del actual
desarrollo de la analitica Big Data en su empresa?

31.;Bajo qué criterios valoran el éxito de su implementacion?
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Anexo 3: desarrollo del método Delphi
Planificacién temporal de las tareas

Siguiendo el cuadro elaborado por Gaitan Moya y Pifuel Raigada (1998: 139) “Fases en el desarrollo del Delphi (reformulacion a partir de
Ruiz e Ispizua, 1989)” y las indicaciones de Landeta Rodriguez (2002: 62-77), se establece a continuacion el siguiente cronograma

relativo a las fases de desarrollo del método y a la correspondiente planificacion temporal:

Planificacion temporal Tareas Contacto Categoria de preguntas Temas involucrados

Preparacion del método

Elaboracion del Knowledge Resource Nomination Worksheet: octubre de 2017.
Seleccion inicial de posibles candidatos: octubre de 2017.
Resultados y eleccién final de los candidatos: noviembre de 2017.

Elaboracion del primer cuestionario: noviembre de 2017.

Fecha de envio del Bienvenida y presentacion. Preguntas generales y - Identificacién de los pilares basicos del fenémeno
cuestionario: diciembre de | Explicacién del objeto de estudio del Via email: 22522%”;‘}?;22‘325: Big Data.
2017. pmrg)éei:;:;(;ea:: r<':noén£1(§>dcielI3(|aolrohlczlema a analizar Presentacion y | compongan las preguntas del bl;f;mlmon de los puntos criticos del fendmeno Big
ph. explicacion. cuestionario de la segunda ’
Plazo de contestacién: 3 Primera ronda de preguntas mediante un . . fase. - Reflexion sobre cuales son y cuales deberian ser las
semanas cuestionario general y compartido (dirigido g:r?ft;orgggol Se intentaran evitar las funciones principales de la analitica Big Data en
a todos los expertos). P ’ términos generales.
Informe fase 1 preguntas que provoquen la
Elaboracion y envio del Analisis e interpretacion de los resultados | narracién de opiniones, - Perspectiva de futuro sobre el beneficio y/o el riesgo
informe de e integracion de las respuestas sentimientos o similares, que de implementacion de la analitica Big Data aplicada
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retroalimentacion: enero de
2018.

Tiempo total requerido

aproximado: 20°-30’.

Elaboracion del segundo
cuestionario: enero de

2018.

Fecha de envio del
cuestionario: febrero de

2018.

Plazo de contestacion: 3
semanas.

Elaboracion y envio del
informe de

retroalimentacion: marzo-
abril de 2018.

Tiempo total requerido

aproximado: 30'.

individuales. Dilucidacion de los
consensos y disensos entre los
participantes.

Elaboracion y difusién a los expertos del
informe final de las respuestas al
cuestionario de la fase 1.

Elaboracion del segundo cuestionario
compartido en base al material obtenido
en elinforme de la fase 1. Posibilidad de
introducir items o reformular alguna de las
dimensiones a investigar.

Se informa a cada experto de su posicion
en relacion al resto del grupo.
Jerarquizacién de los acuerdos y
desacuerdos y discriminacion de
cuestiones irrelevantes.

Segunda ronda de preguntas mediante un
cuestionario general y compartido.
Profundizacién en los temas involucrados.

Andlisis e interpretacién de los resultados
e integracion de las respuestas
individuales. Dilucidacion de los
consensos y disensos entre los
participantes.

Elaboracion y difusién a los expertos del
informe final, con la plasmacion del
discurso Ultimo obtenido.

Agradecimiento y despedida.

Via email:

Cuestionario
compartido 2.

Informe final.

Agradecimiento
y despedida.

dificulten una correcta
interpretacion de las
respuestas.

Concrecion las preguntas con
el objetivo de clarificar las
posiciones de los expertos en
torno al objeto de estudio.

Clarificacion, defensa y
explicacion del motivo de las
posiciones individuales por
parte de los expertos.

Se buscara la expresién de la
postura definitiva.

Jerarquizacion, valoracién o
comparacién de itemsy
estimaciones cuantitativas
concretas.

en la investigacion de los consumidores en publicidad.

- Indicacién de los principales problemas (si se
considera que los haya) en relacion al uso de datos
masivos en publicidad y valoracion sobre ello.
Revision del dilema ético.

- Delimitacion de los posibles cambios o alternativas a
implementar para solucionar la problematica
encontrada.

- Reelaboracién de las preguntas anteriores en base a
las respuestas obtenidas.

- Valoracion y expectativas sobre las conductas y
percepciones de los ciudadanos en relacion al objeto
de estudio. Impresiones sobre algunos de los
resultados obtenidos en la fase de encuestas panel.

- Valoracion y expectativas sobre el papel
desempenado por los publicitarios y sobre los usos
que estos haran de los datos. Impresiones sobre
algunos de los resultados obtenidos en la fase de
entrevistas en profundidad.

- Valoracion y expectativas sobre las medidas
legislativas y ético-profesionales (codigos
deontologicos) vigentes y futuras en relacién al
problema de estudio.

- Posible recuperacion de preguntas perdidas.
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Preguntas ejemplo para el cuestionario 1

Se establece a continuacion un listado de preguntas ejemplificadoras de las que

podrian componer el primero de los cuestionarios que se realizaran a los expertos:

= Por favor, indique cuales considera que son los pilares basicos del nacimiento
del fendmeno Big Data:

= Cuales considera que son actualmente los puntos criticos en torno al
fenomeno Big Data? ¢Considera de especial importancia alguno de ellos?

= En cuanto a la repercusion econdmica de Big Data, ¢cual es su posicion?

» ;Como afecta Big Data a la esfera de la ciencia y el conocimiento?

= Cuales considera que son actualmente las principales funciones de la analitica
Big Data en términos generales?

= Hacia qué campos considera que deberia orientarse su utilizacion?

= ;Como considera que influira Big Data en el mundo de los negocios?

= Cuales considera que podrian ser los principales beneficios de la
implementacion de la analitica Big Data como un medio para la investigacion de
consumidores en publicidad?

= ;Y los principales riesgos?

= Considera que su uso puede generar algin tipo de problema ético en relacion
a los derechos de la ciudadania?

= De ser asi ¢cuales son los principales cambios o alternativas que propondria
implementar para solucionarlos?

= Cuales son sus referentes en torno al fenédmeno Big Data?

= Cual es su postura acerca de la relacion entre las redes sociales y el espacio
publico?

= QOtras observaciones que desearia hacer al respecto:
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