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La economia
invisible de la
atencion, un
desafio a la
privacidad
y a la libertad

La economia de la atencion ha transformado radicalmente

la relacion entre las personas, la tecnologia y el mercado.

La inteligencia artificial y los algoritmos publicitarios, a través

de patrones adictivos y técnicas de segmentacion avanzada,
moldean habitos de consumo, condicionan la libertad de eleccion
y comprometen la privacidad. Necesitamos redisenar

el ecosistema digital para proteger los derechos fundamentales

y fomentar un uso de la tecnologia orientado al bienestar humano.

TEXTO: MAR ESPANA
ILUSTRACION: JUAREZ CASANOVA

Tenemos la suerte —y el
reto— de ser testigos y
responsables del momento
mds disruptivo de la his-
toria de la humanidad. La
tecnologia estd generando
una revolucién nunca vista
y debemos estar orgullosos
de los avances —antes ini-
maginables— en el campo
de la investigacion, la salud,
la educacion y la industria.

El cambio se estd pro-
duciendo a una velocidad

exponencial. El volumen
global de datos alcanzari
los 175 zettabits en 2025
y los grandes modelos se
entrenan con conjuntos
que superan los 45 te-
rabytes. La velocidad con
que aprenden los actuales
modelos de inteligencia ar-
tificial (IA) generativa han
aumentado en un factor de
100 millones de veces en
la ultima década, alimen-
tindose de todos los datos
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existentes en internet. Sin
embargo, mds del 60 % de
las evaluaciones de equidad
en IA revelan sesgos, y el
70 % de los consumidores
manifiestan preocupacién
por el uso de sus datos.

Hasta hace poco, se
decfa que los datos eran
el petrdleo del siglo XXI.
Actualmente, hemos dado
un salto que convierte la
atencion de las personas en
la mercancia mds atractiva.
Y esto tiene una relacién
directa con el cambio del
modelo de negocio publici-
tarioy el actual mercado de
la identidad digital.

Desde el desarrollo, a
partir del afio 2000, del
sistema de publicidad ba-
sado en pagos por clic,
las herramientas analiti-
cas se han ido refinando y
las técnicas psicoldgicas
de marketing cada vez se
vuelven mds sofisticadas.
Integran técnicas de seg-
mentaciéon avanzadas que
utilizan todo tipo de datos
demogrificos,  geogrifi-
cos, estatus econdmico,
comportamiento, etc., para
personalizar los anuncios y
ganar efectividad.

El modelo de negocio
en internet estd configu-
rado para tomar acciones
especificas y distintas
respecto a cada uno de
nosotros. Bajo el eufe-
mismo “mejorar la expe-
riencia del usuario”, la
realidad que vivimos los
usuarios es que el com-
plejo ecosistema digital
utiliza sesgos cognitivos
a una escala nunca ima-
ginada. Creemos que m»:
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somos libres porque se
nos presentan multiples
posibilidades de eleccién,
cuando la triste realidad
es que nuestra libertad
cada vez estd mds limi-
tada porque los patrones
adictivos nos van captan-
do Ia atencién voluntaria
de forma continua hacia
las pantallas, las redes so-
ciales, el scroll infinito...
y en muchas ocasiones,
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nos cuesta lo imposible
desconectar de este bucle
de consumo infinito.

La IA y la automatiza-
cién han revolucionado la
forma en que las empresas
llevan a cabo sus campafias
publicitarias, cambiando
radicalmente la monetiza-
cién digital, con una gran
reduccion de costes, mejo-
rando su efectividad y au-
mentando sus beneficios.

Validacion social
Vivimos en la nueva era del
capitalismo 2.0, donde las
personas somos el propio ob-
jeto de consumo a través del
perfilado individualizado y
la monetizacién de nuestros
datos. Como dicen Thomas
Mandel y Gerard Van der
Leun en su libro Rules of the
Net, 1a atencién es la mone-
da fuerte del ciberespacio.
La férmula en la que se basa
el ecosistema del marketing
digital es sencilla: consu-
mir la mayor cantidad de
nuestro tiempo y atencién
posible. Nuestra atencién
es el recurso mds codiciado.
El sistema optimiza nuestro
tiempo de permanencia, no
nuestro bienestar.
Curiosamente, como ha
destacado Boff Hoffman,
experto internacional en

publicidad digital, solo un
3 % de la inversién rea-
lizada en vendernos un
producto llega al publico
real. La mayor parte de
ese dinero del anuncian-
te se pierde en pagar a la
agencia, a las plataformas
tecnoldgicas, a la cadena
de proveedores, y en apro-
piaciones fraudulentas.

Los perjuicios que este
modelo de negocio estd
causando en el ser humano
son indiscutibles. La in-
dustria de internet utiliza
técnicas de weuromarketing
basindose en el sistema de
recompensas anhelado por
el ser humano. Ya lo decia
Skinner, uno de los psicé-
logos mis influyentes del
siglo XX: “Si manejo los
premios y castigos, puedo
dirigir el comportamiento
humano”. Es decir, si do-
mino el entorno, el sujeto
“es mio”.

La red se ha convertido
en un gigantesco modifi-
cador de conductas grata-
mente aceptado mediante
el circuito de retroalimen-
taciéon de validacién so-
cial. No somos conscien-
tes de que cada clic, cada
seguidor que buscamos,
cada compra que realiza-
mos, cada publicacién que
hacemos, en muchas oca-
siones inconscientemente,
se rige por estos patrones

de comportamiento. El di-
lema ético es claro: cuando
un sistema sabe mds de tus
debilidades que ti mismo,
¢donde termina la infor-
macién y dénde empieza
la manipulacién?

“Todo este sistema estd
fundado en el fortaleci-
miento de la atenci6n invo-
luntaria y el debilitamiento
de la atencién voluntaria,
volviendo a la sociedad vul-
nerable”, advierte el filo-
sofo José Antonio Marina.
Precisamente, lo que nos
diferencia de los animales
y de un comportamiento
primario es nuestro cortex
prefrontal y nuestra capa-
cidad de dirigir la atencién
voluntaria. Si esta capa-
cidad la entregamos a las
pantallas y a todo lo que
subyace tras el telén invi-
sible, estamos entregando
nuestra consciencia y nues-
tra libertad a terceros que
se mueven por un interés
puramente econdmico. Y
el precio que pagamos por
ello es excesivamente alto.

Ya no solo supone la
pérdida del derecho fun-
damental a la privacidad,
quizds uno de los derechos
mds esenciales a proteger
en este mundo digital, sino
su relacién con la salud.
Como declaraba Francis-
co Santaolaya, presidente
del Consejo General de
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Psicologia de Espafa, “no
hay salud fisica sin salud
mental, ni salud mental
sin salud digital”. Si para
los adultos es un enorme
reto controlar nuestra
atenciéon, es inviable pe-
dirle a un menor o a un
adolescente un “consumo
responsable” de pantallas,
puesto que su cerebro no
termina de madurar hasta
los 25-30 afos.

Insatisfaccion
Pensemos por un momen-
to en la forma de vida de
nuestros padres, cuando la
economia digital no exis-
tfa. Vivian anhelando me-
nos productos y servicios y
consumian unicamente lo
que encontraban, de forma
presencial, en las tiendas
locales en horario comer-
cial. Se veia un tnico tele-
visor en familia y se com-
partia mucho mds tiempo
analégico que a través de
las pantallas, con relacio-
nes personales sélidas.
Ahora, en muchas oca-
siones, existen varios dis-
positivos en los hogares,
de consumo aislado e in-
dividual, y somos bombar-
deados las 24 horas para
consumir  productos y
servicios en cualquier m»:



s Reqgulacion_

parte del mundo. Vivimos
mds horas conectados a
las pantallas que fuera de
ellas, y tocamos mds el mo-
vil cada dia que a nuestros
seres queridos.

Ya sabemos que el con-
sumo infinito no trae la
felicidad y que los deseos
del ego son inagotables.

Vivimos con la atencién se-
cuestrada hacia ese consu-
mo infinito que nos agota,
sufriendo cada dia la para-
doja de la eleccion. Tene-
mos muchas mds opciones
que nuestros padres, si,
pero también mucha mads
insatisfaccién mientras el
mundo virtual estd despla-
zando al mundo real.

Esto repercute seria-
mente en cOmMo USAMOS
nuestro tiempo, en nues-
tra salud y en la calidad de
la conexién con nosotros
mismos y los demds. Lo
mejor que podemos ofre-
cer a un ser querido es
nuestra presencia. Y esta
presencia la entregamos
con mucha mds frecuen-
cia a las pantallas, debido
a los patrones adictivos
que nos atrapan. Vivimos
en las grandes ciudades
donde todos los estimulos
visuales y auditivos nos
empujan hacia fuera y nos
cuesta estar en silencio,
en conexion con nosotros
mismos. Nos falta paz, si-
lencio y tranquilidad.

Tenemos la suerte de
vivir en Europa, donde he-
mos dado un salto cualita-
tivo en los ultimos afios en
regulacién. Desde el Re-
glamento General de Pro-
teccion de Datos (RGPD)
a la Ley de Inteligencia
Artificial, pasando por la
Ley de Servicios Digitales
(DSA), ya hay un marco
normativo vinculante que
obliga a situar a las perso-
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nas en el centro. Asi, que-
da prohibido que las plata-
formas disefien, organicen
o gestionen sus znterfaces
de manera que engafnen a
los usuarios, o distorsio-
nen su capacidad de tomar
decisiones libres e infor-
madas. Por el momento,
la Comisién Europea ha
abierto dos procedimien-
tos sancionadores a dos
importantes  plataformas
por el uso de estos patrones
adictivos, por posible in-
cumplimiento de la DSA.

Decidir con libertad
La Agencia Espaiola
de Proteccién de Datos
(AEPD) public6 un infor-
me en julio de 2024 sobre
el uso de patrones adictivos
en el tratamiento de datos
personales y sus implica-
ciones con la privacidad.
Habla de responsabilidad
proactiva, protecciéon de
datos desde el diseio y por
defecto, transparencia, li-
citud, lealtad, limitaci6n
de la finalidad, minimiza-
ci6n de datos y tratamien-
to de categorias especiales
de datos. Ademds, destaca
el riesgo para los derechos
y libertades de todos los
usuarios y, en particular,
para el derecho a la integri-
dad fisica y psiquica de la
infancia y la adolescencia.
Como dice el fil6sofo sur-
coreano Byung-Chul Han,

la tecnologia estd en la fase
gaseosa, es el mismo aire
que respiramos, presente en
todos los momentos y espa-
cios de nuestra vida. La pri-
vacidad se ha convertido en
algo mucho mds importante
que un derecho legal: es
nuestro espacio para poder
decidir con libertad.

Nos estamos jugando
el futuro de nuestra hu-
manidad. De todos no-
sotros depende que esta
tecnologia respete a las
personas y sus derechos
o las vaya robotizando
progresivamente. Nues-
tra misién y compromiso

es apostar por la primera
de las opciones.

Aun estamos a tiempo
de reconstruir un eco-
sistema digital donde se
potencien los derechos y
los deberes digitales y, a
la vez, el derecho a poder
vivir espacios y tiempos
analdgicos. La clave no es
abandonar la tecnologia,
sino usarla para mejorar
nuestro bienestar y pre-
servar nuestra libertad.
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Artificial intelligence nat only predicts our behavior, it also shapes It

THE INVISIBLE ATTENTION ECONOMY, A CHALLENGE TO PRIVACY
AND FREEDOM

The attention economy has radically transformed the relationship between
individuals, technology and the market. Artificial intelligence and advertising
algorithms, through addictive patterns and advanced targeting techniques,
shape consumer habits, constrain freedom of choice, and compromise
privacy. There is an urgent need to redesign the digital ecosystem in order
to safeguard fundamental rights and to promoate a use of technology that is
oriented toward human well-being.

Keywords: addictive patterns, privacy, digital health, attention economy,
artificial intelligence, ethics and freedom.
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