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Sandra Matz:

“Sin regulaci(')n,

es dificil que las
grandes empresas
actuen éticamente”

Segun la académica de la Escuela de Negocios de Columbia, incluso
aplicaciones aparentemente inofensivas pueden acceder a nuestra
ubicacion, fotos y conversaciones, lo que en la vida real seria tan
intrusivo como un acosador siguiendo cada uno de nuestros pasos.

Muriel Alarcén

a cientifica social computacional

Sandra Matz crecié en una pequena

aldea alemana de unos 500 habi-

tantes, donde conocia a todos por
sunombre de pila. En ese entorno, todos sa-
bian todo de todos: quién salia con quién,
cudles eran los suefios al terminar la escuela
e incluso los secretos que deseaban mante-
ner ocultos.

“Era asombroso porque podian ofrecer
el mejor apoyo y consejo, ya que sabian lo
que queria hacer, lo que esperaba lograr. Pe-
ro también me parecid muy manipulador”,
dice Matz, quien considera esa experiencia
de vigilancia constante en su pueblo natal
una metdfora perfecta del entorno digital ac-
tual. Segun ella, refleja la misma dindmica,
con empresas y algoritmos que registran ca-
da paso, mensaje y compra.

Lejos de aquella aldea y convertida en
profesora «David W. Zalaznick» en la Escue-

la de Negocios de Columbia en Nueva York,
habla desde el hall del hotel donde pasa
unos dias en Chile. Estd a punto de impartir
la charla «Mindmasters: La ciencia basada
en datos para descifrar el comportamiento
humano» en el Columbia Global Center
Santiago. En su presentacién, expondrai su
estudio sobre el psychological targeting o
"focalizacién psicoldgica”, un enfoque que
acude al andlisis de Big Data y métodos ex-
perimentales para comprender como las
caracteristicas psicoldgicas de las personas
pueden influir en decisiones individuales y
colectivas.

Matz estudia coémo estos factores afec-
tan areas como el bienestar financiero, la sa-
tisfaccién del consumidor y el rendimiento
en equipo, con el propadsito de promover de-
cisiones mas éticas y efectivas tanto en em-
presas como en individuos. “A través de
nuestras interacciones con la tecnologfa, por
medio de redes sociales, datos de smartpho-
nes, gastos con tarjetas de crédito, otros pue-
den adquirir un poder similar sobre noso-
tros, ya sea manipuldndonos a nuestras es-
paldas o ayuddndonos a alcanzar nuestras
metas”, dice.

La investigacidén de Matz se ha publica-
do en las principales revistas cientificas del
mundo, le ha conferido numerosos premios
y la ha convertido en una de las voces mas
criticas sobre el uso de datos personales y su
impacto en la libertad y privacidad. De he-
cho, en su préximo libro, «Mindmasters»,
que serd lanzado en enero, explora cémo los
algoritmos se adentran en los aspectos mas
intimos de nuestra psicologia, y ofrece he-
rramientas para recuperar el control sobre
nuestras vidas.

Aun asi, Matz subraya que su investiga-
cidn no busca enriquecer a las empresas, si-
no generar conocimientos cientificos que
puedan proteger a las personas. A menudo
le preguntan, especialmente en sus charlas,
por qué realiza este tipo de estudio, dada la
posibilidad de malos usos, como lo reveld el
caso de Cambridge Analytica. Esta empresa
britdnica, conocida por su papel en las elec-
ciones de EE.UU. en 2016, utilizé datos per-
sonales de millones de usuarios de Facebo-
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ok para crear perfiles psicologicos detalla-
dos vy dirigir campanas politicas altamente
personalizadas, lo que generd gran contro-
versia y cuestionamientos éticos.

Matz reconoce ese riesgo. “Pero mi opi-
nion es que las empresas ya lo estédn hacien-
do de todos modos”. Ella considera que, al
investigar como las predicciones intimas re-
velan la necesidad de regular los datos per-
sonales, puede compartir sus hallazgos
abiertamente con el ptiblico y los legislado-
res, algo que las empresas suelen evitar. “No
creo que detener la investigacion académi-
ca elimine los malos usos. Sin ese contrape-
s0, nadie discutiria lo que es posible, y los
responsables de politicas no tendrian las
bases para poner limites que prevengan
abusos”, afirma.

“No se trata solo de datos; es la
historia de tu vida”

—3Por qué la gente comparte tanta
informacién en el mundo digital?

—Me lo he preguntado muchas veces.
Al principio, supuse que la gente simple-
mente no lo entendia, que estaba tan oculto
que las empresas tenfan un incentivo para
ocultarte el uso real de los datos. Hasta cier-
to punto, es cierto. No es algo que esté en
primer plano. Pero incluso cuando la gente
estd informada, a la mayoria no le importa
lo suficiente. Si te digo que las empresas re-
copilan tu ubicacion GPS, tus publicaciones
en las redes sociales y la actividad de la tar-
jeta de crédito, mucha gente no lo ve como
algo suficientemente intimo. Cada punto de
datos por sf solo, no parece intrusivo. Pero
juntando todas esas piezas se crea una ima-
gen de la persona detras de los datos, No se
trata solo de un dato; es la historia de tu vi-
da, tus rutinas e incluso tu psicologia.

—;CAomo mostraria, en forma meta-
férica, lo intimos que pueden ser nuestros
datos?

—La mayoria no piensa que su smart-
phone sea sensible porque simplemente es-
td ahi, ayuddandonos. Pero es como tener a
alguien mirando por encima de tu hombro
24/7. Ve los lugares adonde vas; escucha tus
conversaciones a través del micréfono, ac-
cede a tus fotos. A menudo pensamos que la
intrusion tiene que ver con las redes socia-
les, pero con un smartphone, incluso una
aplicacion del clima podria solicitar acceso
atu galerfa, micréfono y GPS. Eso es increi-
blemente intrusivo. La mayoria ni siquiera
lo lee. En el mundo real, seria como si al-
guien caminara detrds de ti, capturando to-
dolo que haces. Nos indignaria. Es como un
acosador que podria ir a la carcel.

—Ud. estudia las actitudes virtuales,
pero ;cudn “reales” son?

—Las redes sociales a menudo mues-
tran un yo idealizado: el “ti” de vacaciones,
el que esta super feliz o el que come tostadas
con palta. Si los datos reflejan quién quiere
ser la gente, es posible que no se capture su
psicologia real. Sin embargo, para el marke-
ting, saber quién quieres ser es exactamente
lo que se necesita para cambiar tu compor-
tamiento, incluso mas que quién eres en
realidad. Y aunque algunos datos pueden
ser autoidealizados, muchos no lo son: son

Si los datos
reflejan quién
quiere ser la
gente, es
posible gque no
se capture su
psicologia real.
Pero para el
marketing,
saber quiéen
quieres ser es
exactamente lo
que necesita”.

Me gusta una
cita del
historiador de
la tecnologia
Melvin
Kranzberg: «La
tecnologia no
es ni buena ni
mala, pero
tampoco es
neutral»”.

lo que los psicologos llaman “residuos con-
ductuales”, como el uso de tarjetas de crédi-
to o las ubicaciones GPS, que no estan desti-
nados a ser declaraciones de identidad, pe-
ro que ain asi revelan mucho.

—;Puede la gente volverse mds cons-
ciente sobre sus hdbitos virtuales?

—Me he vuelto mds pesimista. Al prin-
cipio, pensé que educar alas personas sobre
los datos las convertiria en mejores admi-
nistradores de su informacién. No creo que
sea asi. La mayoria de las personas no tie-
nen el conocimiento, e incluso quienes lo
tienen, tendrian que trabajar a tiempo com-
pleto para proteger sus datos en todas las
plataformas y servicios. Tendrias que dejar
de hacer cualquier otra cosa, olvidarte de la
familia, olvidarte del trabajo que amas, para
ser responsable de administrar tus datos.

“Que las empresas manejen los
datos de manera responsable”

—Ante regulaciones actuales centra-
das en la transparencia y el control, como
el Reglamento de Proteccién de Datos de
la Unién Europea, ud. ha dicho que son un
buen punto de partida, pero que adminis-
trar los datos de manera responsable se
siente mds como una carga que como un
derecho. ;Por qué?

—Porque es dificil de manejar. Lo com-
paro con ser el capitan de un barco. Suena
genial, pero solo si navegas en aguas tran-
quilas, donde estds seguro y respaldado. Pe-
ro nuestro mundo digital es como navegar
en una tormenta, lleno de riesgos y sin ayu-
da. Por lo tanto, si queremos que el control
funcione para la gente, también tenemos
que domar el mar; ahi es donde entra en
juego la regulacién. Tenemos que evitar los
abusos y dar ala gente una tripulacion com-
petente que ayude a tomar decisiones inte-
ligentes en materia de datos. Las cooperati-
vas de datos o los fideicomisos de datos po-
drian ser la respuesta, donde la gente retine
sus datos y los gestiona de forma colectiva.
Por ejemplo, las mujeres embarazadas po-
drian crear una cooperativa de datos, com-
binando datos genéticos y ambientales para
evaluar los factores de riesgo sin que las em-
presas farmacéuticas sean duenas de sus
datos. Una cooperativa podria contratar a
expertos para gestionar los datos de forma
responsable, de forma similar a los asesores
financieros en el sector bancario. Es como
ser un capitdn con un mar en calma y una
tripulacion fiable que te ayuda a navegar in-
cluso cuando el mar no estd en calma.

—3Se puede hacer?

—No estamos preparados para hacerlo
nosotros mismos. Por eso la regulacion que
simplemente intenta darnos control no es
suficiente. Lo que realmente necesitamos es
un ecosistema que sea mucho mds amiga-
ble con nosotros. Cambiar la configuracion
predeterminada es un ejemplo. Ahora mis-
mo, tienes que optar por no participar en el
seguimiento de datos, pero nadie lo hace.
Nadie tiene tiempo para entrar y ver qué da-
tos estdn rastreando, pensando: “Déjenme
optar por no participar”. Ni siquiera yo lo
hago. Prefiero cenar con mi hijo y leerle un
cuento antes de dormir. Trato de ser un po-

co mds consciente, pero no hay posibilidad.
Asi que tenemos que hacer que sea total-
mente facil para la gente. La mayoria de la
gente se quedard con lo que sea que esté por
defecto.

—;Coémo aconseja a las empresas que
utilicen la “focalizacién psicolégica” de
forma responsable para mejorar tanto sus
beneficios como el bienestar de los consu-
midores? ;Cudles son los limites entre la
privacidad y el interés ptiblico?

—Siempre que trabajo con empresas,
en la medida de lo posible, involucro al con-
sumidor. Actualmente, las empresas suelen
recopilar datos, hacer predicciones e influir
en el comportamiento sin que el consumi-
dor sepa lo que sucede. Esto supone unries-
go reputacional: si se hace ptiblico, podria
haber una reaccién negativa. Ademads, la
segmentacion psicologica no es infalible; si
clasifico a alguien como extrovertido pero
es introvertido, eso frustra al consumidor y
afecta ala empresa. Idealmente, deberia ha-
ber una comunicacién bidireccional. Por
ejemplo, en el sector hotelero, trabajé con
un cliente para mejorar la experiencia del
viajero en funcién de su perfil, permitiéndo-
le ademds dar retroalimentacién. Esto da
autonomia al consumidor. También es
esencial que las empresas manejen los da-
tos de manera responsable. Algunas solo re-
colectan la mayor cantidad posible, espe-
rando poder usarlos después o venderlos, lo
cual es riesgoso por posibles filtraciones.
Ofrecer servicios sin almacenar datos, redu-
ceriesgosy atrae a consumidores preocupa-
dos por su privacidad. La ultima publicidad
de Apple gira en torno a la privacidad del
consumidor, centrandose en la proteccion
de datos, lo que reduce el riesgo reputacio-
nal y resulta atractivo para los consumido-
res.

—Si al igual que la IA, los datos son
solo una herramienta que depende de
quién los use, jc6mo podemos asegurar-
nos de que se usen apropiadamente?

—Me gusta una cita del historiador de
la tecnologia Melvin Kranzberg: “La tecno-
logia no es ni buena ni mala, pero tampoco
es neutral”. La clave de la “no neutralidad”
es esencial. Significa que radica en el lide-
razgo. Sin regulacion, es dificil que grandes
empresas como Facebook actiien ética-
mente, ya que competidores podrian hacer-
lo de forma poco ética y ganar. Sin un siste-
ma confiable y regulado, es dificil para las
empresas equilibrar responsabilidades.
También se necesitan educacion y capacita-
cion: las ciencias duras estdn comenzando a
incluir debates éticos en sus planes de estu-
dio. Otro factor es el liderazgo. Establecer
valores y pautas claras es crucial. Publiqué
un documento con pautas, casi como un
mecanismo de autocompromiso, en el que
las empresas se comprometen a “no recopi-
lar datos sin informar a la gente”. ;Puedo
hacer cumplir esto? No, pero hablar de estos
valores ayuda a crear un entendimiento
compartido. Sin valores claros, es ficil prio-
rizar las ganancias. Las generaciones mas
jovenes lo exigen y las personas con talento
no quieren trabajar para empresas que ha-
cen un uso indebido de los datos.



