‘ .LITORALPRESS

Fecha:
Medio:
Supl. :
Tipo:

Titulo:

01-09-2024

El Mercurio

El Mercurio - Cuerpo A
Noticia general

Pag.: 18
Cm2: 935,1

Tiraje:
Lectoria:

Favorabilidad:

¢Escuchan los teléfonos? Mitos y verdades en torno a la publicidad que parece espiarnos

El1 70% de las personas en EE.UU. dice recibir anuncios sobre algo que hablaron pero no buscaron en la web:

126.654
320.543
['INo Definida

¢Escuchan los teléfonos? Mitos y verdades

*—

Aunque los celulares son capaces de escuchar las conversaciones,
hay otros motivos por los que los smartphones pueden saber qué
hablan o los intereses que tienen los usuarios. Ademds, hay un
factor psicolégico, dicen los especialistas.

ALEXIS IBARRA 0.

€6 o stedes no sienten
que su teléfono
los escucha?,

¢que si hablan de algo al poco tiem-
po les comienza a aparecer publici-
dad enlaweb o redes sociales sobre
ello?”. Basta con plantear esas pre-
guntas en un grupo para que co-
miencen a aparecer casos.

Al preguntarlo en mis redes so-
ciales, un nimero considerable de
personas comenzaron a dar sus
testimonios. “Hablé sobre acné y
apareci6 publicidad en pocas ho-
ras”; “me salen en reels de Insta-
gram. Justo, justo de lo que habia
estado hablando, incluso pensan-
do”; “nunca he buscado nada so-
bre enfermeria, obstetricia y me-
dicina, pero me aparecen chistes
sobre estas profesiones o sobre su
estudio. Da la casualidad que per-
manentemente hablo estos temas
con mis hijas porque es el mundo
enel queellassemueven”. Y asfse
suman los casos.

Un sondeo realizado en EE.UU.
por el sitio especializado AllA-
boutCookies concluyé que el 70%
de las personas afirman que han re-
cibido un anuncio sobre algo de lo
que hablaron en voz alta pero que
no buscaron en internet.

Asf, la pregunta que la mayoria
se hace es si es cierto que el teléfo-
no escucha lo que se habla y con
eso entrega publicidad ultraper-
sonalizada.

Si, pero no

Larespuesta corta es que sf escu-
cha, pero la verdad acerca de esa
publicidad tan personalizada es al-
go mds complejo de explicar y la
gran mayoria de las veces no es
porque el teléfono esté atento a lo
que se dice, sino porque las redes
de publicidad recopilan una canti-
dad insospechada de datos.

“Hoy en dfa, una gran cantidad
de teléfonos inteligentes estdn pre-
parados para escuchar instruccio-
nes de voz. Por ejemplo, en los telé-
fonos Android si decimos ‘Hey,
Google’, se activard un asistente
dispuesto a procesar instrucciones
de voz”, dice Marcel Goic, investi-
gador del Instituto Sistemas Com-
plejos de Ingenierfa y
académico de la Uni-
versidad de Chile.

Lo mismo sucede
con los iPhone al de-

“Siri” o con dispositivos con Alexa.
Ellos estdn escuchando todo el
tiempo, esperando que su duefio
diga la palabra clave que activa el
asistente digital.

“Pero una cosa es que nos escu-
chen y otra cosa distinta es que
puedan usar esa informacién que
estdn escuchando de nosotros para
usarla para algo diferente que res-
ponder la pregunta que le estamos
haciendo”, dice Marina Tannen-
baum, CEO de Easybots y lider del
grupo de tecnologia de Icare.

Tannenbaum agrega que en eso
se ha avanzado bastante y recuerda
que hasta 2017, Google hacfa publi-
cidad a partir del contenido de los
correos que los usuarios recibian en
su Gmail, pero que dejé de hacerlo.

“Las empresas tienen ciertas
obligaciones, por ejemplo, una em-
presa tiene una limitacién de finali-
dad, o sea, solamente puede usar
los datos recolectados para fines es-
pecificos y paralos que fueron soli-
citados y que tengan que ver con la
naturaleza de la empresa”, afiade.

Los especialistas coinciden en
que es potencialmente posible que
un teléfono y una aplicacién pueda
escucharnos y usar esa informa-
cién de forma maliciosa. “El teléfo-
no podria tener un virus o un mal-
ware, pero eso seria ilegal y vendria
mds bien del lado del cibercrimen”,
dice Lisandro Oviedo, investiga-
dor de la empresa de seguridad in-
formética Kaspersky.

Pero los especialistas también
creen que la explicacién de la pu-
blicidad que pareciera que nos le-
yera el pensamiento sucede por lo
complejo que se han vuelto las re-
des de publicidad digital.

“Ninguno de los grandes acto-
res, tanto del mundo de las
plataformas méviles, como
las de avisaje digital, han
declarado usar alguna
iniciativa de este ti-
po. En segundo
lugar, el costo

de almacenamiento, procesamien-
to y transmisién de una escucha
continua parece ser todavia muy
alto para identificar patrones de
manera masiva sobre conversacio-
nes extensas”, aclara Goic.

Algoritmo sofisticado

“En una audiencia en el Congre-
so de EE.UU., ante una de las pre-
guntas, Mark Zuckerberg dijo que
Facebook (cuya empresa Meta
también es propietaria de What-
sApp, Instagram y Thread) es una
empresa que se dedica a la publici-
dad”, explica Oviedo.

Y afiade: “Estas comparifas desti-
nan millones y millones de délares
para hacer que esa publicidad sea
cada vez mds efectiva. Asi, cuando
tomas el teléfono y ves una publici-
dad que coincide con lo que estds
hablando o pensando, lo que pasa
es que el perfil que ellos crearon so-
bre tus gustos, acciones, tus com-
pras o tu comportamiento como
cliente es tan bueno que incluso
puede predecir tus préximas accio-
nes o compras”, aclara Oviedo.

Entre los datos que se recopilan,
dice Goic, estdn “los historiales de-
tallados de visitas a sitios digitales,
interacciones con distintas aplica-
ciones méviles y patrones de ubi-
cacién en el mundo fisico”.

“Todo lo que nosotros hacemos
ennuestro teléfono, dénde nos mo-
vemos, con quiénes nos juntamos,
los contactos de proximidad tam-
bién son usados por las compariias
para poder enviarnos publicidad
personalizada”, dice la abogada
Romina Garrido, subdirectora de
GobLab UAL
“Asf, no es necesario que nos es-
cuchen, porque con todo lo que
nosotros buscamos, cémo
nos movemos, qué es lo
que vemos, dénde
nos quedamos

pegados mirando algo en TikTok o
en Instagram, también da sefias de
lo que nos gusta y el algoritmo es
tan sofisticado que es posible mos-
trarte una publicidad muy perso-
nalizada”, agrega.

Incluso basta con que dos per-
sonas se conecten a la misma red
wifi para que se sepa que viven en
el mismo hogar o, si se conecta
ocasionalmente, que son familia-
res 0 amigos que se visitan. De ahi
que a personas les aparece conte-
nido o publicidad que tiene que
ver conlo que hablaron con su pa-
reja, hijos 0 amigos.

Perojunto a todas estas razones
técnicas, también hay una razén
mds biolégica y conductual, y tie-
ne que ver con cémo funciona el
cerebro.

Recordacién selectiva

“Se trata del efecto psicolégico
de recordacién selectiva que tam-
bién podria jugar un rol”, dice
Goic. “Recordaremos vividamente
cuando una recomendacién se
ajusta precisamente a alguna expe-
riencia reciente, pero ignoraremos
las decenas de recomendaciones
que no lo hacen”, afiade.

En ese sentido, Goic dice que la

Consejos para
minimizar la
intromisién

Preferir el modo incégnito o
privado al navegar.

Usar VPN (redes privadas
virtuales) para que no se
sepa la ubicacién.

Bajar aplicaciones solo en
tiendas oficiales.

Revisar qué permisos se le
dan a las app y evitar aque-
llas que usan el micréfono.
Eliminar aplicaciones que no
se usen.

Usar extensiones o herra-
mientas que impidan el obte-
ner informacion al navegar
(antitrackers).

en torno a la publicidad que parece espiarnos

efectividad de la publicidad digi-
tal es baja, con tasas de clics que
rondan el 0,5%. “Es decir, de cada
200 avisos que nos muestran, so-
lo uno llama suficientemente
nuestra atencién para que haga-
mos clic en é1”.

Tannenbaum se explaya en estas
razones psicolégicas, y explica que
si se piensa en un tema o se habla
de €l, la mente pone mds atencién
en ello y se percibe con mds fre-
cuencia. “Por ejemplo, descubri-
mos una palabra nueva y tras ello
vemos que se usa mds de lo que
pensdbamos, nos fijamos en un au-
to amarillo y tras ello vemos mds
autos amarillos 0 vemos una mujer
embarazada caminando y habla-
mos sobre los familiares que van a
tener guagua y luego en las vitrinas
ponemos atencién en los objetos
parabebés. Hay una percepcion se-
lectiva”, afade Tannenbaum.

Asi, el fenémeno de pensar que
el teléfono escucha y muestra pu-
blicidad sobre lo que se habla es
porque el tema estd en nuestra
mente y le ponemos atencién. Fi-
nalmente, dice Tannenbaum, es
una mezcla de ambos: algoritmos
que quieren entregar publicidad
cada vez mds personalizada a par-
tir de la ‘huella digital” y, por otro
lado, esta percepcion selectiva.

Y si bien la publicidad tan perso-
nalizada puede ser invasiva, tam-
bién puede ser ttil para un grupo
de personas. Aunque Garrido ad-
vierte que no es lo mismo que en-
treguen informacién de zapatillasa
una de otro tipo: “Es stiper delica-
do el manejo del marketing perso-
nalizado en dreas como la salud o
las ideas politicas”, aclara.

“En Chile, un paso importante
es que vamos a tener una autoridad
reguladora de datos (la Agencia de
Proteccién de Datos que se crea a
partir de la Ley de Proteccién de
Datos Personales aprobada recien-
temente por el Congreso) que po-
dria regular esta practica como se
estd haciendo en Europa”, aclara la
abogada.

La publicidad tan
da se debe a las btisquedas
que se hacen, los lugares de
la ciudad que se visitan, lo
que se ve en redes sociales,
o alas redes wifi a la que el
usuario se conecta. Con
todo ello se construye un
perfil muy personalizado
ue parece estar escuchan-
do lo que se habla.
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