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“Els cercadors d’internet
poden determinar si una
usuaria esta embarassada”

Els consumidors d’entreteniment i d’informacio
han canviat i, per tant, també s’han modificat les
normes de la industria de continguts.

artin Kaplan (Newark, New
Jersey, EUA, 1950), titular
de la catedra Norman Lear a
I’Escola Annenberg per a la
Comunicaci6 1 Periodisme, va visitar
Catalunya durant el des¢ aniversari de
Barcelona Media. Després de treballar
com a vice-president, guionista i pro-
ductor als estudis Walt Disney i com
a cap de discursos i sots-director de
la campanya presidencial de Mondale
durant ’administraci6é Carter, Kaplan
¢és un destacat bloguista del The Huff-
ington Post. Aquest expert en mitjans
de comunicacid i societat reflexiona
sobre la publicitat dirigida, els benefi-
cis i els perills d’internet, la privadesa
dels usuaris o el dret a 1’oblit digital, i
també ens dona pistes sobre els reptes
de futur.

—Com s’ha transformat la indus-
tria de continguts aquests darrers
deu anys?

—Podriem parlar de dos grans can-
vis. El primer és que la gent pot tri-
ar entre molts més llocs on dedicar
I’atencio. L’augment de webs, xar-
xes socials, canals de televisid, videos
d’usuaris o videojocs han fet passar
d’una audiéncia massiva a una infinitat
de grups molt més reduits de consu-
midors, aplegats segons els gustos o
les preferéncies propis. El segon gran
canvi és que la gent té més control:
ara ja no solament pot triar entre més
opcions, sind que també pot decidir
quan i com consumeix els continguts,
i si vol pagar o no per fer-ne ts. Hi
ha hagut una profunda transformacio
de la situacié de la industria. Es la

primera vegada que el consumidor té
tant de poder.

—Quines conseqiiéncies té aquesta
situacio sobre el model de negoci
dels mitjans?

—Aquesta creixent fragmentacio de
I’audiéncia és un desafiament per a la
majoria dels anunciants, agents que
fan viables els mitjans en quasi tots els
casos. La industria publicitaria es troba
obligada a esmercar més esforgos a
esbrinar quina classe de consumidor
hi ha darrere cada contingut i per quin
preu es pot aspirar a conquerir la seva
atencio. Com més va més, i sobretot
gracies a la tecnologia que ofereix
internet, aquests agents ja no Unica-
ment saben a quanta gent arriba el seu
anunci sin6 que també poden arribar a
esbrinar quan 1’atenci6 de 1’espectador
esdevé un compromis ferm a [’hora
d’adquirir o de recomanar els produc-
tes anunciats.

—Un anunciant pot saber si el pi-
blic presta atencié al missatge publi-
citari o si aquest arriba a recomanar
0 a consumir el bé o servei?

—1La informacié sobre el consumi-
dor ara és molt més disponible. Les
noves tecnologies fan sortir a la llum
dades sobre els seus interessos, el seu
comportament a la xarxa o com hi gas-
ta els diners. S’analitzen les cerques
a internet, els clics sobre cadascuna
de les entrades i quant de temps s’hi
dedica. Tamb¢é ¢s possible de saber
si es fan servir cupons de descompte,
si es recomana algun producte mit-
jancant xarxes socials o, fins i tot, si
s’editen videos relacionats amb allo
que s’anuncia.

—A internet, els usuaris paguen
els continguts gratuits amb D’ atenci6
envers la publicitat, pero també amb
la seva privadesa?

—Es paga amb la privadesa i amb
els continguts generats, perque son els
consumidors que construeixen ’edifi-
ci. Respecte a la privadesa, les xarxes
socials sén un cas interessant perqué
acumulen molta informacio sobre els
usuaris que poden vendre a qui hi tin-
gui interés. A més, gracies a aquestes
dades poden proposar publicitat o mis-
satges promocionals afins a cada perfil
i preferéncia.

—Fins a quin punt?

—Un exemple for¢a colpidor és que
els motors d’aquests serveis poden
determinar quan una usuaria estd em-
barassada gracies a 1’analisi de les
cerques que ha fet, i proporcionar-li
publicitat afi: sobre cotxets, roba per
a nadons, etc. Aquests fets poden re-
sultar desagradables per als consumi-
dors, perque signifiquen una manca
de respecte a la privadesa. Si ['usuari
només rep publicitat de coses que li
interessen, pot tenir la sensacié que
saben massa sobre ell.

—Quin és el futur de la publici-
tat?

—Els anunciants es defensen afir-
mant que proporcionen la informacid
que pot interessar a cada consumidor,
pero realment pretenen el retorn de
la inversié i per aix0 miren d’afinar
tant la planificacio publicitaria. Volen
connectar 1’atencié al compromis, i és
per aquest motiu que tracten de buscar
webs que tinguin molt ben estudiat el
perfil i la conducta dels seus usuaris.
Coneixer aquests detalls pot permetre
a les pagines web de demanar més di-
ners per a la inserci6 de publicitat.

—Afirmeu que la biometrica for-
ma part d’aquest futur...

—Es una part del futur, malgrat que
fa por de pensar-ho, perqué aquesta
técnica estudia les reaccions fisiolo-
giques dels ulls, la pell, la respiracio,
el cervell o el cor davant certs esti-
muls per tal d’obtenir pistes sobre
que ens sembla una pega publicitaria
o informativa, o fins i tot una série de
televisi6 o un video d’internet. El limit
d’aquesta mena de practiques sera alla
on la societat 1’estableixi. Caldra veu-
re si estem disposats que es llegeixin
les nostres opinions i respostes fisio-
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logiques quan, en contrapartida, ens
proporcionin un servei gratuit o aixo
reporti un benefici economic. Potser
hi ha gent disposada, per exemple, a
entrar al cinema de franc en canvi que
li estudiin el ritme respiratori...

—La web 3.0 permetra una analisi
semantica dels continguts?

—Aquest nou sistema permetra que
els motors dels cercadors d’internet
puguin comprendre els significats
d’alldo que s’escriu i que siguin més
sensibles 1 acurats amb els jocs de
paraules o els mots homonims. Durant
I’analisi, els motors que indexen els
continguts tindran més habilitat per a
saber els elements més importants i de
que tracta cada web.

—Els mitjans de comunicacié tra-
dicionals perillen?

—Definitivament, si. Els diaris han
estat els primers a tenir dificultats.
Aquest fenomen, en part, ha estat
culpa de la curiosa opcid que molts
d’aquests mitjans van prendre quan la
plataforma digital va comengar: oferir
els seus continguts gratuitament. Molt
pocs van obligar els lectors o espec-
tadors a subscriure-s’hi per a accedir-
hi. Llavors, es va passar a dependre
totalment de la publicitat a la web,
que és molt facil d’ignorar gracies
als blocadors d’anuncis o simplement
perque passa inadvertida. El paper ha
perdut I’habilitat de cridar 1’atencid
del lector i cal cercar noves formes
per a possibilitar la viabilitat econo-
mica d’aquests mitjans. Les revistes,
a diferencia dels diaris, son mitjans
especials caracteritzats per una estetica
atractiva, que esdevenen com un club
del qual el lector és fan. Son objectes
amb els quals tenir-hi una relacio i
comprar-los fa que el consumidor se
senti part del club.

—Quins perills presenta la web
com a font d’informacié?

—A internet tot sembla igual, no
hi ha cap garantia que indiqui si una
informacid és de qualitat o no, i aixo
és un problema. Les opinions i els
rumors s’hi barregen i sovint hi manca
el respecte per la informacid verag.
Els usuaris volen trobar informacio al
cercador mitjancant una paraula clau i
acaben a qualsevol web sense fixar-se
en quina naturalesa té ni considerar-ne
la credibilitat. Fa falta pensament critic
per part d’aquest col-lectiu.
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—La xarxa produeix molta in-
formaci6. Pot desinformar, aquest
excés d’informacio?

——Crec que si. S’ha de considerar
que, cada dos anys, la quantitat d’in-
formacié a la xarxa es dobla. Podem
sentir-nos com si tot el dia fossim
enmig del soroll, de manera que amb
tant de xivarri no es pot sentir res.
Aquest excés d’informacid és esgota-
dor i cansa. En aquest context, s’entén
que cada vegada hi hagi més nens
amb malalties o trastorns de deficit
d’atencio. Aquest ritme malaltis que
es respira a internet pot tenir-hi molt
a veure, i fins i tot pot crear addicio a
la informacid o la comunicacio.

—El dret a ’oblit digital és una
de les tasques pendents?

—Aquest és un tema de contro-
vérsia que actualment hi ha sobre la
taula. Als Estats Units no disposem
de cap regulacid, perd la Comissio
Europea defensa que tothom ha de
tenir el dret de ser oblidat a la xarxa.
Es treballa en una futura legislacid
que permeti als usuaris d’exigir a les
empreses digitals que esborrin les se-
ves dades quan es donin de baixa dels

serveis, 1 garantir que els ciutadans
tinguin dret a fer esborrar qualsevol
informacié propia que aparegui a la
xarxa. S’ha de veure com actuaran
aquestes organitzacions i si realment
compliran els requeriments que hom
els imposi.

—Un element positiu de la inter-
connexiéo que afavoreix internet és
que pot permetre mobilitzacions i
iniciatives ciutadanes?

—S’ha demostrat que la xarxa ajuda
els moviments democratics i propor-
ciona poder a gent que, altrament, no
en tindria. Gracies a internet poden or-
ganitzar accions de tal magnitud com
Ocupeu Wall Street o el moviment
15M a Espanya, per a posar-ne alguns
exemples. El poder que la xarxa ofe-
reix als usuaris ¢és tal que fins i tot els
governs volen saber com aturar aquest
fenomen. La Xina, per exemple, cen-
sura molts continguts dia a dia. Pero,
aixi i tot, per a comprendre el poder
de la xarxa —fins i tot quan no esta
disponible—, cal considerar una gran
paradoxa que es produi quan el govern
egipci provava d’aturar la revolta con-
tra Hosni Mubarak. En el moment que
des del poder es va tallar I’accés a in-
ternet, la gent va reaccionar sortint al
carrer per a saber qué passava i perqué
era I’Ginica forma de comunicar-se. El
fet de no disposar de connexid va en-
coratjar milers de persones a reunir-se
a la plaga de Tahrir en una mobilitza-
ci6 historica 1 inedita fins llavors.

Laia Peiron



