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RESUMEN

El trabajo realizado, de caracter cualitativo y exploratorio pretende describir y analizar el
ejercicio profesional de produccion y circulacion de campanas publicitarias en plataformas de
Internet, en un periodo atravesado por la emergencia y consolidacion de métricas derivadas
de datos de procedencia virtual y desplegadas por las plataformas publicitarias de redes
sociales. Resultd por tanto objetivo general de este trabajo analizar el proceso practico
desarrollado por trabajadores de comunicacion publicitaria de la ciudad de Cordoba durante
el afio 2022, realizado en la plataforma publicitaria Meta Inc. donde se incorporan métricas

derivadas de datos.

Debido a que el acceso al ejercicio practico con métricas no resulta de espacios de
colaboracion publica, sino que se realiza en otras capas de software, se optd por reconstruir
las practicas profesionales a través del relato de sus propios protagonistas, colocando el foco
en las narrativas que dan cuenta de su rutina productiva. Esto se realiz6 por medio de

entrevistas en profundidad a comunicadores publicitarios.

La exploracion da cuenta de un ejercicio profesional enmarcado en procesos de cambio y
transformacion constantes en los formatos de despliegue de métricas realizadas por las
plataformas, donde los trabajadores orientan la seleccion de audiencias y evaluan el proceso
productivo a partir del despliegue de esta tecnologia. Se reconoce a su vez, la tension
derivada de la relacion entre plataformas y trabajadores, donde en un entorno de competencia
entre plataformas los trabajadores participan en la revalorizacién constante de las métricas

adoptadas como insumos.
Si bien el trabajo cobra caracter exploratorio, consideramos que los aportes fundamentales de

este trabajo residen en la visibilizacion y problematizacion critica de un tema que atraviesa la

practica profesional del comunicador social.
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INTRODUCCION

Este trabajo final de grado busca describir de forma exploratoria el proceso practico llevado
adelante por los trabajadores de comunicacion publicitaria en la plataforma Meta Inc, al
mismo tiempo que nos enfocamos en las actividades que incorporan métricas derivadas de

datos en sus rutinas profesionales.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) han sido definidas como aquellas
tecnologias que giran en torno a tres medios basicos: la informética, la microelectronica y las
telecomunicaciones; pero giran, no solo de forma aislada sino, lo que es mas significativo, de
manera interactiva e interconectadas, lo que permite conseguir nuevas realidades

comunicativas (Cabero, 1998).

Las TIC participan en el desarrollo de las industrias culturales (Castells, 1995, 1998, 2009;
Harvey, 1998; Bauman, 1999, 2003), interviniendo en distintas fases del proceso productivo:
creacion, produccion, edicion, distribucion y consumo (Zallo, 1992, 2007; Bolafo, 1995;
Bustamante, 2003; Miege, 2006; Becerra y Mastrini, 2006; Mosco, 2009). De modo que
estas tecnologias se encuentran relacionadas habitualmente con la cotidianidad de un gran
nimero de procesos, relaciones sociales y mundos comunes, entre los que particularmente se
manifiesta el mundo del trabajo. Actualmente, asistimos a un contexto de digitalizacion de
las précticas productivas, donde la relacion entre marcos de produccion y TIC ha decantado
en la conformacion del concepto Industria 4.0 (J. Motta, y R. Ascua, 2019), mientras que en
organismos como la CEPAL denominan este momento como una “revolucion tecnoldgica”
(CEPAL, 2017). Desde estas miradas, el desarrollo de esta etapa industrial se encuentra
relacionado a las tecnologias de la informacidon y comunicacion, donde el tipo de proceso
productivo que se lleva adelante se basa en los llamados sistemas ciberfisicos; en éstos los
procesos de produccion (sean fisicos o biologicos) son controlados o monitoreados por
algoritmos integrados a Internet. Los nuevos sistemas ciberfisicos se apoyan en la
modelizacion digital de los procesos de produccion y en el intercambio de datos, este
intercambio puede darse entre productos y maquinas, entre distintas maquinas o entre

diferentes actores de la cadena de produccion (A. Erbes y otros, 2019).

Ademas, existen distintas las corrientes de pensamiento que sostienen que algo importante

esta sucediendo con los datos, tanto en la literatura critica como en la literatura enfocada a los
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negocios (Mejias, U.A y Couldry, N. 2019). Es, en este sentido, que los de grandes
volumenes de datos, la datificacion de los negocios, la inteligencia artificial en la
automatizacioén de los procesos y especialmente, el uso de datos generados por los usuarios
para intentar predecir el comportamiento de los clientes es una tendencia creciente en los

esquemas productivos (C. Fernandez, y otros, 2021).

Con todo esto, el siguiente trabajo no pretende asumir a la dimension tecnoldgica desde una
enfoque centralista, sino mas bien considerandola como participe de un conjunto de cambios
y mutaciones en las practicas sociales y culturales (Retegui, 2017). Particularmente, en la
comunicacion social, si bien las tecnologias pueden participar de una reproduccion social que
se adecua a las necesidades del capital en funcién de su etapa de desarrollo, no descartamos
de plano que, para atender a necesidades del capital, puedan incorporar en si mismas un
potencial liberador. Sin embargo, es a partir de las teorias derivadas de la Economia Politica
de la Comunicacion (EPC), que reconocemos en el desarrollo de las TIC su participacion en
un proceso de subsuncion del trabajo intelectual y de intelectualizacion general de los
procesos de trabajo (Bolafio, 2002). La intelectualizacion resultaria en este esquema de
pensamiento una porcion integrada de los fendémenos de reestructuracion de los procesos de
trabajo participando de una amplia gama de instancias de flexibilizacion de la produccion. La
dimension tecnoldgica, por lo tanto, no implica necesariamente una categorizacion
intrinsecamente productiva, sino mas bien se propone como un elemento que favorece fines

especificos y obstruye otros (Feenberg, 2005).

Reconocer en las TIC una participacion fundamental en la estructura actual de los procesos
laborales, debe evitar a nuestro juicio, el reconocimiento de este fendmeno a partir
unicamente de observar la incorporacion de artefactos tecnologicos. Mdas bien, pretendemos
reconocer en la exploracion de estos procesos las perspectivas, aceptaciones, resistencias y
contradicciones que los trabajadores presentan, ya que “al fin y al cabo, estudiar el trabajo

implica considerar la subjetividad de los actores” (Retegui, 2017: 12).
Actualmente, las TIC componen un extenso desarrollo de tecnologias particulares, entre las

que se encuentran las plataformas, es decir infraestructuras digitales que permiten a dos o

mas grupos interactuar. Las plataformas “intermedian entre clientes, anunciantes, proveedores
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de servicios, productores e incluso objetos fisicos”. (Srnicek, 2017: 55), participando de esta
intermediacion a partir de su capacidad de codificar actividades sociales en una arquitectura

computacional procesando datos (van Dijck, 2016).

Ejemplos de estas plataformas resultan “empresas como Amazon, Apple, Facebook y Google
en 'Occidente’, y Baidu, Alibaba y Tencent en China” (Mejias, U.A & Couldry, N. 2019, p.
85). Hemos decidido abordar tedricamente las plataformas como objeto de estudio desde los
aportes teoricos de la Economia Politica de la Comunicacion, teoria que reconoce el doble
caracter (simbolico y econdémico) que concentran los bienes y servicios de la cultura,
incluidos los de la comunicacion (Retegui, 2017). Pretendemos incorporar en nuestra
exploracion la capacidad de la Economia Politica de la Comunicacion para entender las
relaciones sociales desde una mirada critica, e interdisciplinaria. Consideramos que los
aportes de esta teoria pueden ayudarnos a comprender la relacion entre las TIC,
particularmente las plataformas y los datos, en los procesos de coordinacién y control

desplegados en las rutinas de produccion de los trabajadores de comunicacion publicitaria.

Considerar el trabajo de comunicacion publicitaria desde un enfoque practico implicd en
nuestra exploracion, reconocer a estos trabajadores en primer término desde una perspectiva
que los presente como trabajadores informacionales, donde se considera trabajo
informacional a “las tareas productivas de aquellos trabajadores que utilizan como principal
medio de trabajo un bien informacional secundario (por ejemplo, una PC) y que obtienen
como producto un bien informacional primario (cualquier ente hecho puramente de bits:
textos, programas de computadoras, comunicaciones digitales, audio, imagenes, etc)”
(Zukerfeld, 2010, p. 78). La particularidad de la relacion entre trabajadores informacionales y
plataformas, se resume en la postura de Zukerfeld (2022, p. 27), para quien “las actividades
productivas de estos trabajadores resultan cruciales para que las plataformas capitalistas

obtengan sus ingresos”

De forma modesta pretendimos en el siguiente trabajo explorar, a partir de una serie breve de
conversaciones, la actividad de los comunicadores publicitarios, desde una perspectiva que la
asume como un proceso practico y, por lo tanto, laboral. Acudimos, en primer término, a una
aproximacion a la bibliografia dedicada a las técnicas adecuadas de participacion de estos
trabajadores en entornos digitales, abordando bibliografia propia del denominado marketing
digital. Aqui, pudimos dar con propuestas editoriales vinculadas a la disciplina publicitaria
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que declararon un vinculo explicito con los datos de procedencia virtual, sefialando en
muchos casos la necesidad de establecer una relacion practica con las métricas encontradas

en las redes sociales (Macia, 2019; Lazaro, 2019; Carballar Falcon, 2012).

El abordaje de los datos y las métricas se realizd tomando en cuenta los aportes de los
estudios de datos criticos quienes, en lugar de tomar a los datos cémo un fenémeno
meramente empirico y, por tanto, en gran medida neutral, estos deben verse como ya
constituido dentro de conjuntos de datos mas amplios, esto es como ensamblajes de datos
(Iliadis y Russo, 2016). La categoria de ensamblajes de datos representa un concepto que
ayuda a capturar la multitud de formas en que las estructuras de datos influyen e interactian
con la sociedad, su organizacion y funcionamiento, y la participacion resultante en la vida
diaria de las personas. Los estudios criticos de datos (CDS del inglés Critical Data Studies)
tensionan sobre las distintas suposiciones que la literatura presenta al respecto de los grandes
volumenes de datos, donde estos se proponen como entidades informativas objetivas y
transparentes. A su vez, y a partir de los aportes de la economia politica, adoptamos un
abordaje de los datos desde la perspectiva de Sadowsky (2019), quien tensiona su
caracterizacion al interior del entramado productivo, definiendo su condicidon de capital,
sefialando que la datificacion toma forma como régimen politico econdémico impulsado por la
logica de la acumulacion y circulacion perpetua de capital en forma de datos. Sadowsky
sefiala que existe una creciente literatura sobre la economia politica critica de los datos,
donde se propone que los datos son valiosos y crean valor (Arvidsson, 2016; Roderick, 2014;
Srnicek, 2016); la recopilacion de datos tiene una influencia poderosa y generalizada sobre
como se comportan las empresas y los gobiernos (Bouk, [en prensa]; Fourcade y Healy, 2017;
Zuboft, 2016); y los sistemas de datos estan plagados de relaciones de inequidad, extraccion
y explotacion (Aitken, 2017; Andrejevic, 2014; Fourcade y Healy, 2013; Poon, 2016;
Thatcher et al., 2016).

Estableciendo una sintesis del posicionamiento teérico adoptado en la realizacion de esta
exploracion, diremos que las practicas de comunicacion publicitaria han sido consideradas un
trabajo informacional y han sido abordadas desde su rutina productiva; los espacios digitales
de trabajo informacional han sido definidos bajo la categoria de plataforma, adoptada por la

economia politica, mientras que las métricas y datos en calidad de tecnologia participe de la
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relacion entre trabajadores publicitarios y plataformas han sido abordados desde su condicion
de ensamblaje, escapando de toda pretension de neutralidad de estos datos y asumiendo su

participacion en el proceso productivo bajo la condicion de capital.

La seleccion particular de Meta Inc.' como plataforma publicitaria (Srnicek, 2018) responde
no unicamente al tamafio de esta plataforma, ni al volumen de usuarios que transitan sus
distintas capas de organizacion virtual, sino mas bien a la particular relacion que esta
plataforma presenta con los datos y la publicidad. Segun su declaracion de ingresos para el
afio 2018 la empresa tuvo en ese afio ingresos por 55.013 millones de ddlares, donde mas del
98% de estos ingresos provinieron de la publicidad (Magnani, 2019). El proceso actual de
monetizacion de esta plataforma, encarado en el afio 2013, inicia con la compra y redisefio de
Atlas Solutions, una plataforma de medicion y rendimiento de entrega y campanas de
publicidad, que poseia Microsoft. La incorporacioén de esta plataforma al proceso econdomico
de monetizacion de Facebook expresa el rol central que ocupa tanto la publicidad en
términos generales, como la capacidad de medicion de los procesos que se sitian alrededor
de la misma. A su vez , es conocido el caso de Cambridge Analytica, donde en el afo 2018
Facebook, se relaciond con esta compaiiia privada britdnica que combinaba la mineria de
datos y el andlisis de datos con la comunicacidon estratégica para influir en procesos

electorales (Magnani, 2019).

La seleccion tematica responde a una serie de supuestos e intereses propios, ya que
consideramos relevante explorar la participacion de la datificacion en las reconfiguraciones
de los esquemas comunicacionales, politicos y econdmicos en la region. Sin embargo,
reconociendo la participacion de la comunicacion y la cultura en los procesos de acumulacion
de capital, consideramos a los datos un elemento de actualizacion y revalorizacion continua
en este proceso. A su vez y a partir de una licencia biografica, nuestra condicion de alumnos
de la FCC de la UNC, nos permite observar la constante ocupacion de egresados de nuestra
unidad académica de puestos de trabajo que incorporan en su rutina datos ensamblados y

propuestos por plataformas.

"Durante el recorrido de esta investigacion los términos Meta Inc. y Facebook se usaran de forma
indistinta.
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Pregunta de investigacion y objetivos

Es, por tanto intencidon de este trabajo, analizar de manera exploratoria el proceso practico
desarrollado por trabajadores de comunicacion publicitaria, que realicen sus actividades en
plataformas publicitarias e incorporan en sus practicas las métricas derivadas de datos de la

plataforma Meta Inc.
De esta intencion deriva, por tanto, el interrogante central de esta investigacion: ;Como se
caracteriza el proceso practico de comunicacion publicitaria desarrollado por trabajadores de
la ciudad de Coérdoba, realizadas en intervencidn de métricas derivadas de datos en la
plataforma publicitaria Meta Inc.?
Para dar respuesta a dicho interrogantes se plante6 el siguiente objetivo general:
Analizar el proceso practico desarrollado por trabajadores de comunicacion
publicitaria de la ciudad de Cordoba durante el afio 2022, realizado en la plataforma
publicitaria Meta Inc. donde se incorporan métricas derivadas de datos.

Para alcanzar ese objetivo tedrico general, definimos los siguientes objetivos especificos:

1. Describir y caracterizar la incorporacion de la plataforma Meta Inc. a las

rutina productiva de los comunicadores publicitarios.

2. Explorar el despliegue de métricas ofrecidas por la plataforma Meta Inc. a los

trabajadores de comunicacion publicitaria.

3. Identificar y reconstruir la intervencion de métricas en la rutina productiva de

los comunicadores publicitarios.

En base a lo descrito anteriormente nuestro trabajo se estructura en seis capitulos de la

siguiente manera:
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El primer capitulo de este trabajo explora el estado de la cuestion propio del objeto
seleccionado. De esta forma, en los dos primeros apartados reconocemos por un lado, un
formato de abordaje que plantea a la mercadotecnia y la practica publicitaria en relacion a las
TIC desde una perspectiva que considera “las buenas practicas” de la mercadotecnia, en un
segundo momento exploramos una linea de investigacion que propone una practica
publicitaria en constante transformacion. Finalizadas estas posturas, planteamos la
perspectiva seleccionada para el abordaje del objeto de estudio. Estas son por un lado, una
mirada desde la Economia Politica de la Comunicacion que nos permita abordar a la practica
publicitaria como una practica de produccion y un trabajo enmarcado por relaciones
asimétricas, por otro lado adoptamos el enfoque de los Estudios de Datos Criticos, postura
que vehiculiza comprensiones a partir de tratar a los datos como el producto de una serie de
ensamblajes econdmicos e institucionales y, por ende, como un fendomeno ausente de

neutralidad.

El segundo capitulo de este trabajo recorre la estructura de relaciones conceptuales
establecidas para el mismo. En primer lugar se presenta la categoria de TIC reconociendo su
participacion en la sociedad, cultura y economia, examinando distintos enfoques referidos a
la particularidad de Internet como objeto de estudio. La segunda parte da pie a comprender
dos posiciones al interior de los estudios en Internet: las infraestructuras y las plataformas. Se
presenta una conceptualizaciéon de las mismas, al tiempo que se profundiza respecto a las
plataformas, considerandolas plataformas digitales y plataformas publicitarias. En la tercera
parte del capitulo, desarrollamos la perspectiva adoptada para comprender la relacion que se
establece entre las plataformas y los datos de procedencia virtual y las métricas. Asimismo, se
desarrollan distintas perspectivas criticas y se esclarece cual es la posicion adoptada para este
estudio exploratorio. Finalmente, desarrollamos la postura tedrica adoptada para el
tratamiento del proceso productivo de comunicacion publicitaria. Esta seccion se encuentra
dividida en tres partes. La primera, expone el tratamiento tedrico vinculado a la practica
publicitaria, comprendiendo a esta practica como procedimiento que garantiza y acelera los
procesos de rotacion del capital, al mismo tiempo que se desarrollan los conceptos de trabajo
informacional; la segunda, aproxima ideas respecto al tratamiento de las rutinas de trabajo;
finalmente, manifestamos la comprensioén respecto a la integracion de las métricas en las

distintas rutinas productivas de los comunicadores publicitarios.
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El tercer capitulo recorre la seleccion metodologica utilizada y el alcance de este trabajo,
donde, en primer lugar, especificamos el alcance y el tipo de metodologia aplicado para llevar
adelante la investigacion. En un segundo aspecto, describimos ciertas limitaciones a la hora
de abordar las distintas capas de los softwares. En un tercer momento desarrollamos el tipo de
técnica utilizada para el anélisis, a conocer, la entrevista en profundidad. En una cuarta parte
nos enfocamos en los informantes claves para esta investigacion, teniendo en cuenta el
proceso de seleccion de los mismos. A continuacidn, en una quinta parte se reconstruye desde
una perspectiva historica la plataforma publicitaria que constituyo caso de estudio para este
trabajo, esta es, Meta Inc., con foco en las distintas adquisiciones y fusiones que la empresa
fue realizando durante los afios de actividad. Finalmente, proveemos una contextualizacion
inicial respecto a nuestro ingreso al campo y en forma de caracterizar como se dieron los

encuentros con nuestros informantes, ademas de remarcar ciertas cualidades de los mismos.

En los capitulos 4, 5 y 6, nos enfocamos de lleno en el analisis de campo, guiado por la
tension permanente entre trabajo publicitario, plataformas y métricas derivadas de datos. De
esta forma, en el capitulo cuarto, nos abocamos a describir la practica profesional publicitaria
en relacion a la plataforma Meta Inc. partiendo de comprender esta practica como una rutina
laboral. El capitulo 5, se orienta a analizar el despliegue de métricas por parte de la
plataforma publicitaria Meta Inc.. Este capitulo se encuentra dividido en dos secciones: la
primera, retoma los espacios desplegados por la plataforma, mientras que la segunda
reconoce ciertas tensiones practicas con las que se enfrentan los comunicadores publicitarios
al interior de la plataforma. El ultimo capitulo dedicado al trabajo de campo, se enfoca en la
interaccion de las métricas y la practica profesional publicitaria y, también, se encuentra
dividido en dos partes: la primera, responde a como los trabajadores construyen sus
audiencias por medio de seleccionar métricas, al contrario, la segunda parte pone el foco en

coémo las métricas articulan la optimizacion y evaluacion de las campatfias publicitarias.

Por ultimo, presentamos el apartado de las reflexiones finales, estructurado segun el orden de
los objetivos de investigacion. Vale, aclarar que no se encontraran ideas concluyentes, ya que
nuestro trabajo de investigacion supone un alcance exploratorio, al tiempo que se reconoce
los principales aportes de esta tesina de grado y se abren nuevas preguntas para futuras

investigaciones.
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CAPITULO 1:
ESTADO DE LA CUESTION

En este primer capitulo pretendemos aproximarnos al estado de la cuestion respecto a nuestro
objeto de estudio y dar sustento a la postura adoptada para abordar el mismo. De esta forma
es que en las primeras dos secciones reconocemos por un lado, un abordaje que estudia la
mercadotécnica, la practica publicitaria y la comunicacion digital en relacion a las TIC desde
la perspectiva del “saber hacer” presentado en la bibliografia tradicional referida al marketing
y la publicidad. En un segundo momento exploramos una linea que procura que la relacion
entre la practica publicitaria y las TIC actualmente se desarrollan en entornos mucho mas
competitivos y dinamicos que en el pasado, en este plano el éxito competitivo no se encuentra
garantizado y la demanda de actualizacidon y adaptacion constante son indispensables para

que el trabajador publicitario no se encuentra en una posicion socialmente desfavorable.

Finalizadas estas posturas, planteamos la perspectiva seleccionada para el abordaje del objeto
de estudio, estas son por un lado, una mirada desde la Economia Politica de la Comunicacioén
que nos permita abordar a la practica publicitaria como una practica de produccién y un
trabajo enmarcado por relaciones asimétricas; por otro lado, adoptamos el enfoque de los
Estudios de Datos Criticos y las posturas del Colonialismo de Datos, quienes por un lado
aportan a una posicion que vehiculiza comprensiones a partir de tratar a los datos como el
producto de una serie de ensamblajes econdomicos e institucionales y, por ende, como un
fenomeno ausente de neutralidad, al tiempo que por otro lado el Colonialismo de Datos, nos
permiten comprender a los datos desde una perspectiva -con cimientos en el pensamiento
decolonial- que analizan las ldgicas extractivas depredadoras semejantes a las del

colonialismo tradicional.

1.1 Enfoques de aprendizaje en mercadotecnia v practica publicitaria frente a las

TIC

Un primer recorrido por la bibliografia dedicada a la comunicacion publicitaria, plataformas
y datos, refleja una amplia gama de posiciones que decidimos incluir bajo la categoria de
comunicacion y mercadotecnia, enfocada a las posturas de comunicacioén institucional,

comercial y empresarial. Estas perspectivas resumen su postura al quehacer “eficiente” y
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“correcto” de la comunicacion publicitaria en entornos digitales, delimitados por la

competencia constante y los enfoques de aprendizaje continuo.

Esta mirada revierte la mirada tradicional de la publicidad y se encuentra ampliamente
vinculada al marketing. La misma tiene sus cimientos en la American Marketing Association,
asociacion que fue fundada en Estados Unidos en la década de 1930. Se pueden reconocer en
esta corriente a los mercaddlogos Neil H. Borden, E. Jerome McCarthy, Sidney Levy y Philip
Kotler, entre otros. Siguiendo el concepto de marketing mix, a saber variables controlables
por el marketing, es posible reconocer, sin animos de exhaustividad, tres momentos que nos
permiten comprender estas posturas; un primer momento enfocado en el producto, un
segundo momento influenciado por el consumidor y un tercer momento, de exacerbacion por

el consumidor, ahora devenido prosumidor.

Esta corriente de la publicidad tradicional es la que funcion6 de sustrato para el desarrollo de
las actuales miradas del Marketing Digital. El marketing digital, siguiendo el anglicismo
Social Media, denomina a las plataformas como medios sociales, en los cuales se dan nuevas
formas de comunicacion. La profesora de Marketing Digital Maria Lazaro (2019) propone
que estas nuevas formas de comunicacion y colaboracion suscitaron un cambio significativo
en relacion a las posibilidades de comunicacion, donde el modelo tradicional caracterizado
por la unidireccionalidad del emisor frente al receptor quedd opacada frente a un modelo de
bidireccionalidad y en red, donde cada individuo tiene el potencial de convertirse en
generador de contenido. Por su lado, Carballar Falcon sostiene que: “Los medios sociales
pueden ofrecer detalles en tiempo real sobre el comportamiento de los consumidores, los

proveedores y la competencia” (2012, p.17).

En relacion a la publicidad, los datos y las plataformas, la ya citada Maria Lazaro (2019)
expresa que la estrategia publicitaria online debe de tener un objetivo posible de ser evaluado,
y para su evaluacion es necesario establecer qué métricas son las que se desempefian como el
«Indicador Clave de desempefio» (KPI), y remarca que “las métricas son precisamente uno
de los elementos mas prolificos en social media: cada red social proporciona las suyas”

(Lazaro, 2019, p. 102).
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Algo que destacamos de esta mirada del Marketing Digital es la idea que se tiene del usuario
que interactia en las plataformas publicitarias, donde el mercad6logo hispano Fernando
Macia (2019) sostiene que el usuario debe ser considerado un consumidor en transito, en un
viaje particular, y que dicho viaje puede ser caracterizado a través de lo que se denomina
embudo de conversion. Este embudo de conversion representa el comportamiento colectivo
del segmento de mercado al que se dirige la empresa. Este autor pone de relieve la progresiva
reduccion de clientes potenciales conforme estos descienden al nivel inferior del funnel
(embudo) hasta llegar finalmente a la conversion. Este proceso de transito, y los objetivos
construidos a partir del mismo deben ser, como nos anticipa Lazaro (2019), ajustados a partir

de distintas métricas que las mismas plataformas proponen y los trabajadores adoptan.

Queremos remarcar que, en la mirada de la publicidad online tradicional, se opta por
reconocer a las plataformas como herramientas que se encuentran en constante
transformacion y que continuamente presentan innovaciones para el mejoramiento de la
relacion que se establece entre las empresas y los usuarios, siendo en la mayoria de los casos
herramientas que permiten acciones publicitarias economicamente mejores que las

tradicionales (Carballar Falcon,2019; Macia, 2019; Lazaro, 2019).

Para cerrar este enfoque, podemos retomar la critica que realiza Darmody y Zwick (2020) a la
mercadotecnia, donde seflala una ausencia de reconocimiento de la relacion entre las
practicas de comunicacion publicitaria digital, las plataformas publicitarias y los datos, como
actores de poder en el transito de dicha relacion. En este texto, Darmody y Zwick exploran
las formas de pensamiento que los especialistas del marketing digital llevan adelante sobre el
marketing en la era de la vigilancia a partir de los grandes datos, los andlisis computacionales
automaticos y la configuracion algoritmica de los contextos de eleccion. Senalan la existencia
de una contradiccion en el corazon del marketing digital, a saber, que el marketing digital
genera niveles sin precedentes de empoderamiento y autonomia del consumidor al mismo
tiempo que ejerce una vigilancia de control y manipulacion total sobre la toma de decisiones
del consumidor. Los investigadores concluyen que los mercaddlogos reconocen la
manipulacion del consumidor pero que optan por construir una narrativa que les permita
resolver la contradiccion a partir de establecer que el consumidor logra mayores niveles de
empoderamiento. El empoderamiento viene a construir una salida que solo puede ser

evacuada simbdlicamente (Darmody y Zwick, 2020).
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1.2 Desafios de la practica publicitaria frente a las TIC

Reconocemos otro conjunto de perspectivas analiticas, mas enfocada en los estudios de
comunicacion social como practica de posible desarrollo publicitario, la cual tensiona el
ejercicio profesional frente al desarrollo tecnologico. Sin embargo el foco es colocado en el
desafio y los cambios que el desarrollo técnico impone a la consecucion efectiva de los
objetivos publicitarios. Si bien esta perspectiva no se encuentra totalmente sesgada, se ve
disminuida la critica en tanto, las relaciones particulares de poder que implica la relacion

entre trabajo publicitario, plataformas y datos.

Capdevila Dominguez (2010), explora la relacion entre TIC y mercadotecnia a partir de dos
elementos denominados por el autor como herramientas, estos son las redes sociales y los
teléfonos celulares. Este autor presenta a la tecnologia como un cédigo de comunicacion,
donde los trabajadores que realizan comunicacion publicitaria deben enfrentarse a un nuevo
codigo y que, por tanto, la publicidad previa ha dejado de existir para encaminarse a una
publicidad 2.0. Se mantiene una descripcion determinista de las TIC en la que los
trabajadores deben adaptarse o desaparecer. Finalmente, se coloca el peso de la utilidad de las
TIC en los datos a los que los trabajadores de comunicacidn publicitaria pueden acceder para

competir entre si.

Bustamante y colaboradores (2017), analizan la relacion existente entre datos y
comunicacion. En su articulo se pretende alcanzar una contextualizacion del término big
data, considerando que éste construye un relato particular de lo que la sociedad es. Persigue,
a su vez, la evolucién de los datos de procedencia virtual desde su obtencion hasta su
utilizacion como valor accionable. Los autores describen una situaciéon econdémica y
productiva particular, la cuarta revolucion industrial. Este fendmeno presenta en calidad de
ruptura, en relacion a la etapa anterior, la relacion entre tecnologias y nuevas velocidades,
situacion generada a partir de la potencialidad intrinseca que los grandes volumenes de datos
implican. Se trabaja en este articulo la relacion entre organizaciones e individuos — aqui
incluye una estricta mencién e historia de la mercadotecnia-, a partir del concepto de
herramienta. Alli, las plataformas virtuales operan de mediadoras transformando grandes

volumenes de datos en métricas utilizadas como herramientas de trabajo cognitivo.
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Taricco (2019), transita un eje articulado por la comunicacion publicitaria, las tecnologias y
los datos. El texto analiza el proceso de conformacion de la comunicacion publicitaria,
asumiendo que actualmente se encuentra frente a nuevos desafios trasladados desde distintos
entornos tecnolédgicos. El autor parte de la premisa de que la comunicacion publicitaria centra
sus esfuerzos en adquirir consumidores y frente a esta idea sostiene la propuesta de que ante
nuevas formas de consumo se presentan nuevas formas de comunicacién publicitaria. Se
describe a las tecnologias basadas en datos como una instancia particular del proceso de
desarrollo tecnologico de los medios de comunicacion. Destaca la relacién continua de la
comunicacion publicitaria con los medios de comunicacion existentes en cada periodo, donde
actualmente las practicas publicitarias presentan la potencialidad de establecer estrategias de
comunicacion publicitaria de mayor alcance en menor tiempo, principalmente gracias a su
relacion con big data. Las tecnologias basadas en datos son para el autor una etapa mas de los
medios de comunicacion social existentes previamente y, por lo tanto, resume su
investigacion a la relaciéon entre la publicidad y el desarrollo actual de los medios de
comunicacion. Un aspecto a resaltar en su estudio es que ubica la confianza de los usuarios
en la realizacion de un consumo particular, en las opiniones en linea de otros consumidores, y
destaca, por lo tanto, la intencién de la comunicacion publicitaria de alcanzar métricas que le

permitan resumir y establecer estrategias a partir de estas opiniones.

Por su parte, Samaniego, Mejia y Paladines (2018) abordan una linea tematica referida a la
comunicacion publicitaria y los entornos laborales. A través de un estudio de casos, el
trabajo indaga el desempeno laboral de distintas unidades de analisis en el entorno laboral
ecuatoriano. Concluye que el uso de marketing digital resulta fundamental en el buen
desempefio laboral de los graduados, donde la mayoria de las empresas en las que estos se
desempefian usan plataformas en linea, promocionan los productos o servicio de la empresa,
interactuan con bases de datos de clientes, y trabajan con su propia pagina web. En opinion
de los autores el conocimiento de herramientas y tecnologias del marketing digital hace que
los profesionales sean mas competitivos y logren una mejor fidelizacién y conexion con los
clientes del negocio. Se destaca en este estudio la referencia a la necesidad de interactuar y

disponer de conocimientos referidos a bases de datos.

Fernandez Rovird y colaboradores (2021), analizan aquello que denominan ‘la

transformacion digital de los negocios’, transformacidn que se encamina hacia la datificacion
9
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de la relacién con los clientes. A partir de un meta-andlisis, se caracteriza la presentacion
literaria de las transformaciones y adaptaciones de las empresas a las nuevas tecnologias,
sistematizando el conocimiento cientifico mas reciente en torno a la digitalizacion en las
empresas y caracterizando las tendencias mas destacadas de transformacion digital de los
negocios. Los autores enmarcan estos fendmenos en la denominada cuarta revolucion
industrial. Se concluye que, en el marco de los cambios que caracterizan la revolucion digital
en la sociedad de la informacion, el uso del big data se presenta como el reto € innovacion
mas importante de los Ultimos afios. El uso de datos masivos, solo accesibles para las
empresas mas grandes, se ve como una herramienta eficaz para fidelizar a los clientes
mediante el uso de datos generados por los propios clientes para predecir su comportamiento
como consumidores. Sin embargo, este mismo uso de datos también plantea cuestiones éticas

que deben explorarse.

Al realizar estas revisiones bibliograficas, que abordan las relaciones existentes entre las
practica de comunicacion publicitaria y las TIC, encontramos un discurso manifiesto hacia
la constitucion de una etapa de desafios y continuas transformaciones, donde los
trabajadores y pequefias empresas deberan asumir competencias escalables de forma
permanente para sobrevivir en entornos competitivos. En este marco, consideramos ameno
realizar un aporte a la linea de investigacion propuesta, que reconozca las relaciones
asimétricas entre los trabajadores participes del proceso de produccidon publicitaria en

entornos digitales y las plataformas como actor fundamental del ensamblaje de datos.

1.3 Abordajes desde la economia politica de la comunicacion

El abordaje propuesto por la Economia Politica de Comunicacion (EPC) aborda una
multiplicidad de ejes tematicos, sin embargo todos coinciden en la comun adscripcién a la
dialéctica materialista de Marx y la preferencia por examinar los aspectos economicos del
funcionamiento de la comunicacion en el capitalismo (Abatedaga, 2012). La EPC se
remonta a mediados del siglo XX, cuando una serie de tedricos comenzaron a indagar en
torno de la especificidad econémica de las industrias culturales y sus productos. De esta

forma la EPC se consolidd como una de las aproximaciones fundamentales para el estudio
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del comportamiento econdomico de los medios, sus procesos productivos, formas de

crecimiento y desarrollo, y las politicas publicas en el area (Califano, 2021).

Es posible trazar tres tradiciones de la Economia Politica de la Comunicacion: la
norteamericana, la europea y la latinoamericana (Retegui, 2017). Entre los fundadores del
campo se hallan Dallas Smythe y Herbert Schiller en América del Norte; Graham Murdock,
Peter Golding y Nicholas Garnham en el Reino Unido; y Bernard Miege y Patrice Flichy en
Francia (Califano, 2021).

Por cuestiones de extension no nos detendremos en describir las corrientes norteamericana y
la europea ya que exceden el alcance de este trabajo, més si daremos de forma breve y no
exhaustiva una descripcion de las perspectivas latinoamericanas a fin de encuadrar nuestra
investigacion en este campo. Vale aclarar que por mas que existan diferencias notorias entre

las distintas corrientes por regiones, todas se encuentran interrelacionadas.

La perspectiva latinoamericana de la Economia Politica de la Comunicacién surge
vinculada a las luchas politico-econémicas y de liberacion nacional, en didlogo con las
llamadas “teorias de la dependencia” o del “imperialismo cultural”, luego de la Segunda

Guerra Mundial (Califano, 2021).

En América Latina los estudios de la EPC resurgen en la década de 1990 tras un periodo de
presencia y retroceso, durante los afios setenta observaron desde el punto de vista de los
medios de comunicacidon coémo se componia la estructura empresarial de los medios, pero
sin vincularlos a los contenidos que producian. A partir de la década de 1980 algunos
autores comenzaron a tomar a la EPC como una via vélida para el estudio de las industrias
culturales en la region y a estudiarlas como procesos econdmicos y tecnoldgicos complejos

(Retegui, 2017).

Encontramos en aquel momento a autores como: Enrique Sanchez Ruiz, Rafael
Roncagliolo, Fernando Reyes Mata, Guillermo Sunkel y Heriberto Muraro. Mas cerca de la
década de 1990 se destacan César Bolafio, Valerio Cruz Brittos y Delia Crovi y en la tGltima
década, se destacan los trabajos de Martin Becerra y Guillermo Mastrini (2006, 2009, 2012)
y de Marcos Dantas (2001, 2002) (Retegui, 2017). La gran mayoria de estos investigadores
reconocen la influencia del trabajo de Zallo (1988), quien establecid las bases para los
estudios culturales desde la EPC de cara a la region iberoamericana (Becerra y Mastrini,

2006).
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Han sido multiples y variadas las lineas de investigacion abocadas al estudio de los
problemas estructurales en el continente latinoamericano desde la perspectiva de la EPC.
Califato (2021) las clasifica en cinco lineas distintas. Un primer gran grupo se vincula con
la necesidad, evidenciada a lo largo de las ltimas décadas, de seguir afianzando la teoria, la
epistemologia y los métodos de la Economia Politica de la Comunicacion (Bolano, 2012;
Bolafo y Mastrini, 2002; Bolafio, Mastrini y Sierra, 2005; Haussen y Brittos, 2009;
Herscovici, 1995; Marques, 1993) Una segunda linea, se relaciona con el analisis de las
politicas de comunicacion y cultura, tanto a nivel nacional como regional. Ello incluye el
estudio de las regulaciones para las industrias culturales y los medios de comunicacién. Una
tercera gran linea de trabajo se enfoca en los estudios sobre la estructura de los sistemas de
medios, los procesos de concentracion de la propiedad y sus efectos en materia de
contenidos, pluralismo y diversidad. Se identifica una cuarta linea de investigacion en torno
de los procesos de movilizacion social para alcanzar nuevos modos de democratizacion de

la comunicacidn.

Para finalizar, una quinta linea de investigacion se relaciona con las implicancias de los
cambios digitales, los avances TIC, lo que abarca el uso y apropiacion de tecnologias y
medios digitales, y sus impactos sobre las formas de organizacion, produccién y
distribuciéon de las industrias culturales y creativas. También podemos ubicar aqui los
debates en torno de la “sociedad de la informacidén”™ y los procesos de globalizacion. En esta
linea se destacan las compilaciones sobre Television Digital Terrestre en paises de América
Latina (Albornoz & Garcia, 2012; Badillo & Sierra, 2011), junto a trabajos que estudian los
diversos desafios teoricos conceptuales que los procesos de convergencia, digitalizacion,
derechos de autor, gobernanza global y la regulacién de internet conllevan para la

elaboracion de politicas de comunicacion (Mastrini, Bizberge y Charras, 2013).

Es en esta ultima linea de investigacion que buscamos insertarnos mediante esta
investigacion exploratoria en el campo de la EPC. Dicho enfoque tedrico nos permite
reconocer que el modo de produccion capitalista incorpora en su desarrollo la
mercantilizacion de distintas actividades y productos de la industria cultural, entre las que
ubicamos a la comunicacidon publicitaria. Incorporar a la comunicacion publicitaria en
calidad de industria cultural implica disipar las posibles lineas que separen comunicacion y

cultura. Asi para Zallo (2007, 2011) no puede pensarse la cultura sin la comunicacion y a su
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vez no existe una comunicacion que no esté inserta en la cultura. De hecho, consideramos a
la actividad publicitaria como un producto cultural doblemente determinado, a saber, por un
lado, es posible reconocer en ella una logica o racionalidad social de orientacion
marcadamente econdémica y, por otra parte, como experiencia estética. En tanto que
mediacion simbolica, la publicidad debe ser considerada un importante factor determinante

de socializacion y representacion cultural (Caballero, 2017).

La Economia Politica de la Comunicacion presenta “el estudio de las relaciones sociales,
particularmente de las relaciones de poder, que constituyen la produccion, la distribucion y
el consumo de recursos, incluidos los recursos de comunicacion” (Mosco, 2009: 48). Si se
asume entonces, el doble caracter de la produccion comunicacional, simboélico y economico,
con el cuidado de no finalizar nuestro desarrollo en un reduccionismo economicista
(Mastrini 2013), nuestra intencion radica en explorar las distintas relaciones de poder que en
el proceso practico laboral de los comunicadores publicitarios, se construyen alrededor de
una estructura sociotécnica instalada en las plataformas publicitarias en base a la
codificacion de la actividad social devenida en datos. Al respecto de esta codificacion,
Bolafio (2014, p. 81) sefiala que: “los servicios de innovacién alcanzan un nimero masivo
de usuarios que, mientras se divierten en red, introducen informacién que compone bases de
datos que seran utilizadas en la produccioén de la mercancia de audiencia por parte de las

empresas de Internet”.

Particularmente Mosco (2006) realiza un abordaje de la categoria de trabajo y su relacion
con las TIC en la industria de prensa, sefialando que, en primer lugar, el proceso general de
trabajo se mercantiliza en el proceso de produccion de mensajes donde un elemento
simbolico presentaran valor de cambio, y a su vez, en segundo término, en la participacion
de las TIC se acude a condiciones de profundizacion de mecanismos de flexibilizacion y
control. A su vez, este autor sefialard que la EPC ha prestado menor atencion al trabajo y sus
problematicas, centrando muchas veces sus analisis Unicamente en el consumo, dejando de
lado la porcidon productiva. Al respecto Zallo (2007, p. 219) senala que: “la creacion y
produccion estrictamente cultural es definible desde las formas de trabajo y las puestas en
valor especificas”. Decidimos entonces, a partir de los enfoques de esta teoria, asi como los
enfoques de Bolafio (2002), reconocer el trabajo de comunicacion publicitaria ubicado bajo
un proceso de subsuncion del trabajo intelectual, es decir, su inclusion en una parte mas

amplia, delimitada por el modo de produccion y el papel de las tecnologias de la
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informacion y la comunicacidon. Bolafio reconoce que: “para crear esa mercancia (el
programa, el periodico, la pelicula) esos profesionales gastan energia, musculos,
imaginacion; en una palabra gastan trabajo humano abstracto” (Bolafio, 2006, p. 53). En

nuestro caso, esa mercancia toma la forma de producto publicitario.

Los aportes derivados de la EPC senalados en este subcapitulo forman parte de la base
teorica a partir de la cual Retegui (2020) realizé un abordaje de la tensién que se genera
entre la produccion de noticias y las métricas e indicadores de contenido digital. En un
articulo titulado: “Métricas y cuantificacion del rendimiento individual de los periodistas:
un estudio en el interior de una sala de redaccion”, la autora busca, a través de la realizacion
de un estudio de caso con enfoque cualitativo, basado en la observacion participante y
entrevistas en profundidad reconstruir los distintos sistemas de medicion de consumo
utilizados en la redaccion del diario argentino La Nacion. Se indaga a su vez, las
percepciones y experiencias de los periodistas respecto a esos cambios organizacionales. El
informe arriba a la conclusion de que la empresa periodistica La Nacion ha incorporado
diversos sistemas de medicion, llegando la dirigencia de la empresa a trabajar en un
“enfoque métrico” de desarrollo propio denominado Score. Este enfoque se sustenta bajo
cuatro grandes grupos de métricas: Interés, Satisfaccion, Nivel de interaccion e Indice de
conversion digital. Respecto a las percepciones, algunos de los trabajadores del medio
grafico sienten que disfrutan del enfoque métrico, igualmente otros creen haberse visto
afectados respecto a la posibilidad de generacion de “trabajo creativo”. En sintesis,
distintos empleados de La Nacion sostienen que las métricas no solo se emplean para medir
el consumo de la audiencia, sino también como herramienta de cuantificacion del

rendimiento individual de los periodistas.

1.4 Critical Data Studies

Los estudios de datos criticos componen un campo en desarrollo dedicado al estudio
sistematico de datos (independientemente de su volumen) incorporando una perspectiva
critica. Sus precursores Dalton y Thatcher (2016, p.1) admiten modestamente que podria
ser mas seguro tratar los estudios de datos criticos como poco mas que " diversos conjuntos

de trabajo en torno a la relacion recursiva de los datos con la sociedad" sosteniendo que lo
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que se busca es unir diferentes perspectivas académicas en la intenciéon de “evitar la
arrogancia del pseudopositivismo y el determinismo tecnoldgico, a favor de lo matizado y

contingente” (Dalton et al. 2016, p.1).

La trayectoria de los estudios criticos de datos presentan, a grandes rasgos, tres grandes
focos o corrientes, el primero transita un interés declarado en los datos digitales, es decir
que circulan digitalmente, esto involucra las masas de rastros o huellas que se generan a
partir del uso diario de dispositivos electronicos personales. El segundo foco coloca su
especificidad en los datos sujetos a personas (Dalton, 2016, p.2), se trata de datos digitales
producidos por personas y los productos derivados de los mismos toman a los sujetos como
objetos prestando atencion a realizar inferencias sobre estas personas. Por ultimo, se
encuentran los estudios criticos de datos, estudios que amplian sus indagaciones buscando
conocer como se utilizan los datos para realizar ejercicios de poder sobre todo tipo de
formas de vida (Iliadis y Russo 2016, Neff et al. 2017, p.86 ). Nuestra intencion
exploratoria pretende asumir las perspectivas de esta ultima corriente que, en suma,
reconoce a los datos como una forma particular de poder (Iliadis y Russo, 2016, p.1). En
estos estudios se presta especial atencion a la participacion de los datos en las estructuras de
poder que se observan en las estructuras de organizacion digital del mundo, organizacién
construida a partir de la generacion y procesamiento de datos. Los estudios de datos criticos
prestan especial atencion a la influencia de los datos digitales en la gubernamentalidad
contemporanea y la organizacion social (Neff, 2017). En este sentido, consideramos su
perspectiva aplicable a la exploracién de la intervencion de los datos en la organizacion

rutinaria de las practicas de comunicadores publicitarios.

A su vez, Dalton y Thatcher (2014) inauguraron los CDS a partir de problematicas ligadas a
las referencias al campo, preguntandose los enfoques que estas lineas de investigacion
deberian afrontar. Kitchin y Lauriault (2014) ofrecen una resolucion a las formulaciones de
Dalton y Thatcher y propone que los CDS deben estudiar “ensamblajes de datos”, es decir,
“los aparatos y elementos tecnoldgicos, politicos, sociales y econémicos que constituyen y
enmarcan la generacion, circulacion y despliegue de datos”. Consideramos el proceso
general bajo la categoria de ensamblajes, asumiendo una serie de elementos que enmarcan
la generacion, circulacion y un despliegue de datos. Sin embargo, reconocemos la
incapacidad actual, en el marco de un proyecto exploratorio, de realizar un recorrido que

transite el ensamblaje. Por ello, nos ubicamos en el despliegue de estos datos realizados por
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las plataformas publicitarias, reconociendo la posicion particular y la potencialidad derivada
de esa posicion, que las plataformas adoptan al participar del despliegue. El ensamblaje
reconoce la inclusiéon de formas de pensamiento, formas de conocimiento, finanzas,
economia politica, gubernamentales y legalidades, materialidades e infraestructuras,
practicas, organizaciones e instituciones, subjetividades y comunidades, lugares y el
mercado en el que se generan, circulan y se despliegan los datos (Kitchin y Lauriault,
2014). Por lo tanto, los ensamblajes deben entenderse como estructuras que emergen como
constitutivas de los grandes volimenes de datos, desde una variedad de posiciones sociales
en multiples escalas que ejercen poder. Los conjuntos de datos resultan el recurso de un
poderoso complejo de entidades que enmarcan la produccion subyacente de los datos en

multiples niveles de abstraccion y en una pluralidad de dominios.

Finalmente, consideramos pertinente establecer un didlogo y punto de acuerdo entre los
estudios criticos de datos y los enfoques teoricos criticos decoloniales, particularmente los
denominados Colonialismo de datos. Estos enfoques, donde se destacan las postura de
Mejias y Couldry (2019), quienes incorporan una revision de las posturas de criticas que
ven en el procesamiento de datos masivos un mecanismo de apertura hacia nuevas etapas
del capitalismo (Cohen, 2018; Srnicek, 2016; Zuboft, 2015). Mejias y Couldry favorecen el
agregado fundamental de reconocer la necesidad de establecer posturas desde el ‘Sur’
afiadiendo la categoria de colonialismo. Consideran estos autores a la categoria de
colonialismo en su capacidad de otorgar un marco de mayor amplitud al proceso social en
curso. A juicio de los autores el colonialismo de datos permite amalgamar las practicas
extractivas depredadoras del colonialismo tradicional con los métodos abstractos de
cuantificacién provenientes de la computacion. Los autores comprenden que los datos son
actualmente capturados y procesados al tiempo que son apropiados por medio de lo que
denominan “relaciones de datos”, lo cual resulta en un orden social basado en la vigilancia

continua (Mejias y Couldry, 2019).

Resumen del capitulo primero

Este capitulo nos permiti6 aproximarnos al estado de la cuestion respecto a nuestro objeto

de estudio, reconociendo una literatura enfocada a las “buenas practicas” y un enfoque de
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desafios disciplinares. Se reconoce en estos enfoques que las TIC y las plataformas han
aportado a los consumidores la posibilidad de expresar sus necesidades y opiniones de una
forma mas clara y concisa, y por ende el marketing debe aggiornarse a comprender y
sostener que el empoderamiento del consumidor trae nuevas oportunidades para ser cada
vez mas sociales, comprometidos, interactivos y productivos (Arvidsson y Colleoni, 2012).
Sin embargo, nos encontramos con la necesidad de cruzar estas perspectivas con enfoques
criticos, cuya posicion permita debatir y repensar los procesos laborales vinculados a la
incorporacion y el poder de las métricas y los datos, o, al tiempo que reconozca la asimetria
de posiciones particulares que ocupan las plataformas en su participaciéon en los
ensamblajes de datos frente a los trabajadores de comunicacidon publicitaria. Por ello,
decidimos adoptar los enfoques de la Economia Politica de Comunicacion que nos permiten
abordar de manera exploratoria el estudio de las relaciones sociales, particularmente de las
relaciones de poder, que constituyen la produccion, la distribucién y el consumo de
recursos, incluidos los recursos de comunicacion, asi como de los aportes de los Estudios de
Datos Criticos (CDS por sus siglas en ingles Critical Data Studies) que nos permiten
reconocer estructuras tecnoldgicas, politicos, sociales y econdmicas que constituyen y

enmarcan la generacion, circulacion y el despliegue de datos.

Pagina | 28




CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 De las TIC a los distintos niveles de Internet

Tal como fuera propuesto por Castells (1997, 2009) el desarrollo de las TIC ha contribuido a
producir transformaciones en la economia, la sociedad y la cultura. La integracion electronica
de los modos de comunicacién hace que el procesamiento, la transmision y el control de la
informacion devengan fuentes principales de productividad y poder. Asimismo, sostiene
Castells que esto nos permite hablar de sociedades-red y modos de vida atravesados por una
virtualidad-real (Castells, 1997). En este marco, Internet se ha constituido como un objeto de
estudio inserto en los debates que transitan el desarrollo de las TIC en la vida social. El
filosofo canandiense Andrew Feenberg (2019) sefiala que estos debates se presentan
habitualmente a partir de dos posturas, a saber, por un lado aquella que destaca la
potencialidad democratica que Internet arroja a la vida social y por otro lado aquella que
senala los peligros que Internet implica para la constitucion de una vida social regida en
términos totalitarios. Este autor, en su intencion de tensionar el debate elaborado por estas
dos posturas, manifiesta la necesidad de reconstruir y revisar los alcances del objeto Internet.
En su desarrollo tedrico destaca la posible constitucion de Internet como una red o sistema
técnico que puede ser visto como un medio social y comercial a la vez. Profundizar esta idea
implica reconocer la coexistencia de tres modelos o capas operativas en la superficie de
Internet. En primer lugar, un modelo de consumo que distribuye entretenimiento y facilita el
comercio. Dicho modelo se basa en gran medida en la vigilancia de la vida social de los
usuarios y la extracciébn de datos para predecir las preferencias y orientar la publicidad.
Asimismo, este modelo actiia dotando de privilegio a unos pocos sitios web que centralizan la
actividad social en linea. El segundo modelo, denominado comunicativo, agrupa funciones
que sirven a la vida social y juega un papel clave en la esfera publica, apoyando al debate y la
movilizacion democratica. De igual modo, este modelo se encuentra intimamente vinculado a
la “economia colaborativa”. Finalmente, el tercer modelo implica la constitucion de una
instancia ciberpolitica, donde actores estatales y semiestatales difunden propaganda y

establecen agendas de debate publico muchas veces atravesadas por fendmenos como fake
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news, trolls, bots y malwares. Estos tres modelos presentan caracteristicas y funciones

superpuestas, manifestando una coexistencia e instancias de transito entre ellos.

De los tres, destacamos el modelo de consumo, el cual implica reconocer que, en el mundo en
linea, se desarrolla una explotacion comercial mediada electrénicamente, en la que aquellos
operadores con capacidad de mediacion recolectan los datos de los usuarios, ejercen un

trabajo sobre ellos y los comercializan con anunciantes publicitarios.

Mariela Baladron (2018) a proposito de Internet, sefiala que se observa en los discursos que
describen a internet como una “nube” y que le adscriben una capacidad “revolucionaria”
cierto determinismo, presentando a la invencion tecnologica como una “esfera
independiente” que luego crea nuevas sociedades o condiciones humanas, desviando el foco
de la serie de eventos que le dieron origen y la forma en que se configura una necesidad en
las formaciones sociales existentes (Baladréon, 2018, p. 34). A este respecto sefiala que
algunos autores hablan de “mitos”, “imaginarios” o “solucionismo tecnoldgico™ al abordar
estos temas en sus trabajos (Williams, 1974; Mosco, 2004; Flichy, 2004; Morozov, 2016).
Frente a estas posturas, la autora nos invita a recordar que de forma similar a las tecnologias
precedentes internet es resultado del trabajo y la inteligencia humana aplicados a recursos
materiales (Magnani, 2014). El recordatorio de la materialidad de Internet “permite multiples

vias para llegar a destino, existen puntos clave en donde las comunicaciones se concentran”

(Magnani, 2014).

Baladron nos recuerda que, Mosco (2008) y Bolaiio (2013) destacan el rol de la Economia
Politica de la Comunicacion para evitar ese enmascaramiento que conecta a cada nueva
tecnologia con el fin de la historia, la geografia y la politica, y, en cambio, retomar la

discusion en torno al poder y la 16gica mercantil que adoptan.

2.2 De Internet a las plataformas publicitarias

Cuando Tim Bernes-Lee logré vincular la tecnologia de hipertexto a la Internet, con la
creacion de la World Wide Web [Red de Extension Mundial, WWW] (Van Dijk; 2012)
internet se convirtid6 en el nuevo corredor de informacién y comunicacion, esta red fue

denominada Web 1.0. Afios siguientes, Tim O'Reilly denominé Web 2.0 a un internet donde
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lo que primaba era la colaboracidn, la capacidad de los usuarios de publicar, opinar y realizar
un gran numero de actividades (Becerril Isidro, 2016), el cambio fue una evolucién en la
interaccion entre desarrolladores e internautas, que estaban dando lugar a sitios web que se
creaban y mantenian, fundamentalmente, con la aportacion de contenidos de ambos (Macias
Alegre, 2016). O’Reilly (2005) presenta un marco de posibilidades a partir de considerar a la
web como una plataforma donde se presenta la facilidad para que los usuarios creen
contenidos, se aproveche la inteligencia colectiva y se presenten modelos abiertos. Frente a
esta ultima postura, Scolari (2008) plantea que las denominaciones «web 2.0» (O'Reilly,2005)
o «periodismo 3.0» (Varela, 2005) nos remiten a la aparicion de sucesivas versiones de un
software (por ejemplo la serie Photoshop 1.0,2.0,2.5, etcétera), sin embargo esta vision
resultaria reduccionista, ya que: “el universo comunicacional no puede ser comprendido
plenamente si lo analizamos como una serie lineal de tecnologias que van apareciendo como

oleadas” (Scolari, 2008, p. 201).

En lugar de transitar metaforas lineales el autor propone que frente a considerar al desarrollo
tecnologico como una sucesion de olas, quizd convenga asumir la presencia de un
ecosistema donde la aparicion de nuevas especies -las tecnologias colaborativas- modifican el
entorno al entrar en relacion con entidades que ya lo habitaban (Scolari, 2008).Este autor
propone asumir que las nuevas tecnologias no desplazan a tecnologias anteriores ni suceden
linealmente en “una cuenta regresiva hacia el paraiso digital”, sino que mas bien suceden
transformaciones en el ecosistema a partir de las nuevas formas de interaccion que dan pie a
nuevas configuraciones. Por ultimo Scolari(2008) sostiene que las distintas denominaciones
de software deben ser abordadas asumiendo la carga ideoldgica comercial particular y

reconocidas a partir de un anclaje critico.

Baladron (2018), a partir de Plantin, Lagoze, Edwards y Sandvig (2016), reconoce un
abordaje tedrico de Internet que combina dos posiciones o posturas, a saber: los estudios de
infraestructuras y los de plataformas. Mientras los estudios de infraestructura derivan del
estudio de la ciencia y la tecnologia desde la sociologia y la historia, los ultimos estan
centrados en una mirada cultural y mediatica. Estos autores sugieren articular estas
perspectivas permitiendo un analisis de los medios digitales resaltando “las tensiones que

aparecen cuando los entornos mediaticos son cada vez mas esenciales para nuestra vida diaria
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(infraestructuras) y son dominados por entidades corporativas (plataformas)” (Plantin,

Lagoze, Edwards & Sandvig. 2016, p. 3).

Mientras las infraestructuras evolucionan de sistemas a redes para convertirse en elementos
esenciales de la vida diaria, las plataformas presentan un sistema disefiado y controlado de
forma centralizada, aunque se benefician de las innovaciones y otras aplicaciones
desarrolladas por terceros. El abordaje particular del concepto plataformas inicia con la
definicidon de aplicaciones cuya arquitectura técnica incluye la provision de conectividad, la
interoperabilidad e intercambio de datos con otras desarrolladas por terceros. Estos primeros
abordajes combinaron la incorporacion de estudios culturales y economia politica,
explorando expresiones individuales a la par que se examinan las relaciones de poder

habituales de las plataformas comerciales (Plantin, Lagoze, Edwards & Sandvig, 2016, p.6).

Particularmente Van Dijk (2016) analiza la produccion de sociabilidad en estas plataformas,
que crean conectividad como un recurso (informacion sobre el comportamiento y
preferencias de sus usuarios), a la vez que aborda sus constructos tecnoculturales y

estructuras socioeconomicas.

En términos tecnoldgicos, las plataformas son proveedores de software (en algunos
casos), hardware y servicios que ayudan a codificar actividades sociales en una
arquitectura computacional; procesan (meta)datos mediante algoritmos 'y
protocolos, para luego presentar su logica interpretada en forma de interfaces
amigables con el usuario, que ofrecen configuraciones por default que reflejan las
elecciones estratégicas de los propietarios de la plataforma (José van Dijck, 2016,

p. 34).

Van Dijck, propone el concepto de “conectividad”, concepto que adquiere la “connotacion de
un proceso por medio del cual los usuarios acumulan capital social, pero en realidad el
término cada vez hace mas referencia a los propietarios de las plataformas que acumulan

capital econdmico” (José van Dijck, 2016, p. 36).

A su vez, Baladron (2018), nos propone la postura de Gillespie (2010) y Napoli y Caplan
(2017), quienes consideran que la similitud entre las plataformas y los medios tradicionales

de comunicacion resultan mayores a lo que estas plataformas querrian admitir. Napoli y
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Caplan (2017) encuentran que aquellos argumentos utilizados por plataformas digitales como
Facebook o Twitter, enfocados a ser consideradas empresas de tecnologia en lugar de
compaifiias medidticas resultan discutibles, sefialando que ambos resultan actores con fines de
lucro que ofrecen contenido propio, de terceros o de usuarios y conectividad para generar

audiencias y venderlas a los anunciantes.

A su vez, autores como el economista Nick Srnicek (2018) parten de definir a las plataformas
como un nuevo tipo de empresas, presentandolas como plataformas publicitarias. Para este
autor las plataformas se caracterizan por proporcionar la infraestructura (software/hardware)
necesaria para intermediar entre diferentes grupos de usuarios, por desplegar tendencias
monopolicas impulsadas por los efectos de red, por hacer uso de subvenciones cruzadas a
fines de obtener distintos tipos de usuarios y por tener una arquitectura central establecida
que controla y embellece las posibilidades de interaccion. Finalmente sostiene que todas estas
caracteristicas propuestas por las plataformas las convierten en modelos de negocios
sustentados por la extraccion y el control de datos. Srnicek (2019) sefiala que tras la burbuja
de las puntocom la mayoria de las empresas tecnoldgicas redirigieron su captacion de
ingresos hacia la publicidad y la explotacion de datos, presentdndose Google y Facebook

(actual Meta Inc.) como casos de vanguardia en este proceso.

Aportando una mirada critica a estas plataformas, encontramos desde las perspectivas del
colonialismo de datos, las observaciones de Mejias y Couldry (2019) quienes en su libro Los
costos de la conexion: Como los datos estan colonizando la vida humana y apropiandola
para el capitalismo (Stanford University Press) y mediante el término plataformas digitales
se refieren a ellas como los medios tecnologicos que producen “lo social” para el capital, es
decir, una version de lo "social" que esta lista para la apropiacion y la explotacion del valor
en forma de datos. Asimismo, esta forma social puede ser continuamente rastreada,
capturada, clasificada y contabilizada como valor cuando se combina con otros datos que han
sido apropiados de manera similar. Ademads estas plataformas son actores participes en lo que
puede denominarse colectivamente como el sector de cuantificacion social, corporaciones
involucradas en apropiarse de los actos sociales cotidianos y traducirlos en datos

cuantificables que se analizan y utilizan para generar ganancia (Mejias, U.A & Couldry, N.

2019).
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Empresas como Amazon, Apple, Facebook y Google en 'Occidente’, y Baidu,
Alibaba y Tencent en China, son sus jugadores mas conocidos. El sector de
cuantificacion social incluye fabricantes de hardware y software grandes y
pequefios, desarrolladores de plataformas de redes sociales, y firmas dedicadas al
analisis de datos o a su venta en forma agregada. Esta ultima, una parte de la
economia en gran parte no regulada, se especializa en recopilar informacioén de
registros médicos, financieros, penales y de otro tipo para clasificar a las personas
por medios algoritmicos. Los expendedores de datos agregados empaquetan y
venden esas listas a empresas de mercadotecnia y otros usuarios, como los

gobiernos y las agencias de aplicacion de la ley (Mejias, U.A & Couldry, N. 2019,
p. 85)

En esta linea resulta pertinente sefialar que para Mejias y Couldry a pesar de la enorme
complejidad del sector de cuantificacion social, las narrativas propuestas por las plataformas
digitales y su efecto radica en el acto discursivo que lo acompaiia, incrustando a los sujetos
inevitablemente en relaciones de colonizacion, presentando a sus usuarios documentos
igualmente incomprensibles llamados Términos de Servicio, que contienen reclamos
apropiadamente extravagantes por parte de las corporaciones (Mejias, U.A & Couldry, N.

2019).

2.3 De las plataformas a los datos de procedencia virtual y métricas

La autora José van Dijck (2013) dird que en la participacion virtual, es decir, en el ingreso a
las interfaces dispuestas por las plataformas, los usuarios mediante la produccion entre pares
generan un valioso subproducto que por lo general los mismos usuarios no han tenido la
intencion de brindar, esto es informacion acerca de su comportamiento y sus preferencias. Es
en este contexto donde los datos en su calidad de representacion, o de un ejercicio de
grabado, se presentan como una entidad compuesta de materia significante la cual a partir del
empleo de una infraestructura socio técnica permeada por relaciones publicitarias las

plataformas logran monetizar la actividad social.

Para Van Dijck el software, como infraestructura, acttia realizando traducciones desde las
acciones sociales hacia el lenguaje computacional y viceversa. Para realizar dichas

traducciones se emplean entre otros recursos basicos los datos y los metadatos. Por “datos”
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se entiende cualquier tipo de informacion en un formato apto para su utilizacion por parte de
una computadora; por ejemplo, texto, imagen, sonido y nimeros. Los datos también pueden
ser piezas de informacion del perfil personal, como el nombre, el género, la fecha de
nacimiento y el codigo postal, cominmente provistos por los usuarios al seguir el protocolo
de inscripcion y registro en un sitio determinado. “Los datos también implican ser grabados,
y por lo tanto, algin medio material de algin tipo. Como entidad grabada, cada dato requiere
sensores para ser capturado y enormes sistemas de almacenamiento para su mantenimiento”
(Srnicek, 2018, p. 41). Los metadatos, por su parte, contienen informacion estructurada que
describe, explica y localiza recursos de informacion o bien simplifica la tarea de recuperarlos,

emplearlos o gestionarlos.

Adentrandonos en un recorrido no exhaustivo por las distintas miradas criticas al respecto de
los procesos de datificacion y construccion de métricas derivadas de datos virtuales,
presenciamos dos grandes tensiones, por un lado aquellas posturas que transitan dilemas de
privacidad, disciplinamiento, desafios democraticos y por otro lado aquellas miradas
centradas en los aspectos econdmicos y comerciales derivados de la incorporacion de los
datos virtuales masivos al modo de produccion capitalista. En estas propuestas, la captura y el
procesamiento de datos se realiza a partir de lo que se ha denominado relaciones de datos

(Mejias, U.A & Couldry, N., 2019).

Las relaciones de datos establecen un proceso en el que la vida cotidiana se traduce
"naturalmente" en un flujo de datos digitales, estableciendo 6érdenes sociales impregnadas por
la vigilancia constante que ofrece oportunidades potenciales para la influencia del
comportamiento. En la propuesta de estos autores acudimos a formatos de mercantilizacion
en las relaciones, organizadas en torno a la produccion y el consumo de datos. Estos datos
son presentados como abstracciones de los procesos de la vida humana, y por tanto extraidos
de manera no automatica, sino a partir de relaciones sociales en las que aunque muchas veces
de manera no consciente se brindd autorizacion retrospectiva. Esta idea mantiene
equivalencias con los presupuestos de la nocion de fabrica social, donde la mercantilizacion y
las logicas de la organizacion capitalista del trabajo alcanzaron una extension desde la fabrica
hasta los distintos aspectos de la sociedad. (Gill y Pratt, 2008; Terranova, 2000; Tronti, 1966;

mas recientemente, Hardt y Negri, 2017; Lazzarato, 2014). Esta extension mercantil se
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manifiesta en las relaciones de datos, donde elementos de la vida social adoptan el aspecto de

un recurso disponible para la extraccion y la apropiacion.

A su vez, los Critical Data Study (CDS) nos permiten comprender la imposibilidad de
abordar a los datos en calidad de una dimension categorial neutra y aislada. Para esto, la
categoria de ensamblajes de datos nos acerca a comprender que los datos no existen fuera de
las ideas, los instrumentos, las practicas y el contexto que enmarca su creacion e
interpretacion (Gitelman, 2013). Es decir, todo dato es una representacion de un fenémeno vy,
por tanto, una construccion social en la que intervienen diversas mediaciones (Kitchin, 2014;
Bouillier, 2016; Shoemaker y Reese, 2014). La importancia de este tipo de ensamblajes no
estaria dada por atributos relacionados con el tamafio y especificidades técnicas, sino por la
forma en que se generan, en las relaciones con otros datos, por las conexiones de un
individuo, de un individuo con otros, de grupos sociales, o bien, de la propia informacion

(Meneses Rocha, 2018).

Lo comun a estas perspectivas es el sefialamiento de como la vida adopta configuraciones
para generar recursos datificados (Mejias, U.A & Couldry, N., 2019). Otro aporte
fundamental resulta el llamado colonialismo de datos, donde el reconocimiento de los
procesos de naturalizacidon y construccidon de mitos racionalizadores al respecto de las 16gicas
de dominacion experimentadas por los agentes. Es asi que sumado a una adaptacion de las
formas de vida a los regimenes de datificacion, se incorporan relaciones de datos donde los
datos sobre las acciones o propiedades de un individuo en un momento deben combinarse con
datos sobre otras acciones, momentos y propiedades para generar relaciones valiosas entre
puntos de datos (Arvidsson, 2016; Thatcher et al. 2016, pp.995, en Mejias, U.A y Couldry,
N., 2019).

Los distintos actores configuran sus relaciones en torno a la administracion de datos. Y las

plataformas toman partida activa a la hora de generar sus propios ensamblajes de datos.

Del mismo modo que el capitalismo industrial no habria ocurrido sin la
apropiacion previa bajo el colonialismo historico de vastos territorios,
sus recursos y cuerpos "naturales", hoy estamos presenciando la primera
etapa de otro doble desarrollo a largo plazo: la apropiacion colonial de la

vida en general y su anexion al capital, a través de diversos mecanismos
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entre los cuales se encuentran las plataformas digitales. (Mejias, U.A y

Couldry, N., 2019, pp. 82)

Este proceso transita racionalidades, donde debe normalizarse la captura de datos y la vida
cotidiana adoptar formatos que permitan su captura. Sin embargo, esta tension existente entre
aparicion natural y configuraciones de captura niega la posibilidad de datos en bruto

(Gitelman, 2013; Kitchin y Dodge 2011).

Los recursos naturales no son baratos en si mismos, pero se establecieron
marcos legales y filos6ficos para racionalizarlos como tales, sobre la base
de que estaban "ahi" para tomarse. (Mejias, U.A y Couldry, N., 2019, pp.
84)

Transitando a su vez una racionalidad discursiva que los presenta en distintos foros
econdmicos internacionales como el nuevo petrdleo, los datos son presentados a través de
otras racionalidades extractivas. Una de las construcciones discursivas mas interesantes es
aquella que sostiene a las grandes corporaciones como agentes Unicos de capacidad para
procesar y apropiarse de datos, limitando cualquier potencialidad politica para otros agentes o
territorios, presentando a plataformas y corporaciones como padres de la cruzada

civilizatoria, esta vez a partir de datos y métricas derivados de los mismos.

A su vez, al interior de aquellas perspectivas que realizan un analisis critico al respecto de los
datos, el autor Sadowsky (2019), tensionando los debates entorno al abandono de las distintas
posturas neutrales que se puedan adoptar al respecto de los datos, decide participar
seleccionando para estos una caracterizacion particular al interior del entramado productivo.
En este marco, el autor ha definido la condicién de capital de los datos, sefalando que la
datificacion toma forma como régimen politico-economico impulsado por la légica de la

acumulacion y circulacion perpetua de capital en forma de datos.
Sadowsky (2019), en su perspectiva particular, sefiala que si bien, por un lado existe una

creciente literatura sobre la economia politica critica de los datos, donde se propone que los

datos son valiosos y crean valor (Arvidsson, 2016 ; Roderick, 2014 ; Srnicek, 2016); la
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recopilacion de datos tiene una influencia poderosa y generalizada sobre cobmo se comportan
las empresas y los gobiernos (Fourcade y Healy, 2017 ; Zuboff, 2016 ); y los sistemas de
datos estan plagados de relaciones de inequidad, extraccion y explotacion (Aitken, 2017 ;
Andrejevic, 2014 ; Fourcade y Healy, 2013 ; Poon, 2016 ; Thatcher et al., 2016 ). Por otro
lado, estas posturas académicas, Uinicamente, rescatan la condicion de mercancia del dato.
Esto es, un producto que presentaria un valor de uso - por ejemplo en su utilizacion para la
elaboracion de un instrumento que pretenda elaborar una campafa politica o publicitaria- y
un valor de cambio - esto es la evidencia de que los datos producidos en linea son vendidos y
comprados continuamente. Este autor prefiere destacar la condicion de capital propia de los
datos de origen virtual. Para esto decide partir de una revision de dos teorias del capital, a
saber, las propuestas de Karl Marx y Pierre Bourdieu, aplicando luego estas teorias al andlisis

tedrico de los datos de procedencia virtual.

A su vez, Sadowsky establece que los datos se proyectan como un elemento producido por,
entre otros, el trabajo digital de personas que publican en Facebook, hacen clic en Google,
hacen ejercicio con Fitbits y todas las otras cosas que hacemos para crear datos y sobre las
que se crean datos (Fuchs, 2014, Till, 2012) ). El cliché, dir4, se encuentra en presentar a los
servicios en calidad de 'servicios gratuitos’ que brindan las plataformas digitales donde, 'si no

eres el cliente, eres el producto'.

Los datos, y la acumulacion de datos, son un componente central de la economia
politica en el siglo XXI. Esto, a su vez, significa que los datos son una forma
fundamental de capital para todo, desde la 'casa inteligente' a la 'ciudad inteligente',
las finanzas a la gobernanza, la produccion a la distribucion, los dispositivos de

consumo a los sistemas empresariales y mucho mas (Kitchin, 2014).

Ahora bien, luego de realizado el proceso de naturalizacidon y extraccion de datos, y tras
distintos relaciones de datos, las plataformas mediante un determinado trabajo, en muchos
casos algoritmicos y, en otros muchos, propios de trabajadores vinculados al tratamiento de

los mismos, transforman los datos en ciertas medidas particulares, a saber: métricas.

Asimismo siguiendo a David Beer (2017) podemos ver a las métricas como aquellos datos

que se utilizan para proporcionar algun tipo de medida del mundo. Las métricas son un
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componente complejo y prominente de lo social a medida que llegan a actuar sobre las

personas y a medida que las personas actuan de acuerdo con sus reglas, fronteras y limites.

Las métricas resultan una parte prominente y poderosa de la gobernanza de la vida
contemporanea: desde las aplicaciones para teléfonos inteligentes que miden nuestro suefio y
ejercicio, hasta los datos producidos por nuestras transacciones o perfiles de redes sociales,
pasando por la medicién de nuestro desempefio en el trabajo, nuestra salud y los sistemas

financieros de la economia global (Davies 2015a ; Brown 2015b).

Por tanto, en un recorrido que parte de los datos y metadatos se logra, tras diversos trabajos
algoritmicos y con el uso de la medicion estadistica como fuente de informacidon numérica, la
incorporacion a diversos programas que arrojen como resultado, entre otros objetos, métricas

aptas para el ejercicio profesional de la comunicacion publicitaria.

Dichas métricas serian entonces el resultado de una elaboracion creada a partir de una
funcionalidad construida tomando como objeto primario a los datos que proceden de la
actividad social en linea, posteriormente exhibidos y comercializados en diversas

plataformas, entre las que se incluyen las plataformas publicitarias.

2.4 Intercambio: consumidores construidos

En lo que respecta a la comercializacion de los procesos de datificacion y su relacion con
entornos comerciales y métricas, cabe considerar el vinculo que se establece entre las
plataformas y sus socios comerciales. A fines de comercializar los datos extraidos y
trabajados, las plataformas optan por ofrecer paquetes de futuros consumidores ideales a los

distintos agentes publicitarios que estén dispuestos a abonar.

Existen distintos estudios que dan cuenta de los llamados consumer-based datasets (CBDs),
traducidos al espafiol como conjuntos de datos basados en el consumidor. También, son
conocidos como datos de comportamiento del cliente, andlisis de clientes, perfiles de

consumidores y varios otros términos equivalentes de la industria.
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Asimismo, las plataformas centran su atencion en estos conjuntos de datos a fines de aportar
a las campanas de publicidad dirigidas a los consumidores, pero también a una de las
principales fuentes de datos recopilados derivados de medios basados en el consumo, como
transacciones con tarjetas de crédito y registros publicos de compras. Esta industria conduce a
registros excepcionalmente completos sobre la informacion personal de una gran parte de la

poblacion (Remy Stewart, 2021).

El big data permite a las empresas concentrarse en los consumidores ideales, identificados a
través de combinaciones de informacién personal, lo que les permite predecir futuras

actividades consumistas (Leanne Roderick, 2014).

Al respecto, Rodrigo Zamith (2018) sostiene que para el caso de aquellas practicas destinadas
a obtener conocimiento referido a consumidores de productos y medios digitales, la era
digital ha presentado transformaciones basadas en el desarrollo y la rapida proliferacion de
sistemas de bajo costo que pueden capturar, vincular y organizar grandes cantidades de datos
de seguimiento digital que reflejan comentarios no intencionales de todos los consumidores.

Este autor, que decanta su interés a la relacion establecida entre précticas de comunicacion
periodistica y métricas, nos presenta dos tipos principales de métricas, internas y externas,
donde las métricas internas proponen datos sobre como los usuarios utilizan un sitio o una
aplicacion durante su visita, incluidos datos sobre el trafico hacia y desde la organizacion (p.
ej., nimero de visitantes Uinicos) y sobre el comportamiento de los usuarios (p. €j., nimero de
veces que se hace clic en el boton Compartir). Las métricas externas consisten en
informacion sobre preferencias y comportamientos que ocurren en otras plataformas (por
ejemplo, palabras clave de tendencia en Twitter). Acudimos por tanto a una dimensién en la
relacion entre métricas y practicas, en la que resulta complejo establecer un nodo central de
acceso a métricas y en donde la tension practica se ubica en la interrelacion entre distintos

espacios de produccion de datos.

A su vez, a modo de establecer una caracterizacion particular sobre las métricas, Lee y
Tandoc (2017), al relacionarlas con la comunicacion periodistica digital y las mediciones que
se establecen de los comentarios en linea a propdsito de noticias, las presenta como formas
réapidas de retroalimentacion de audiencia, ya que se registran y reportan en tiempo real;
formas automaticas, mediante tanto la retroalimentacion deliberada como la incidental;
formas abarcativas, ya que provienen de una audiencia mucho mayor que antes; formas
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completas, ya que implican tanto formas textuales como numéricas. Tras esta caracterizacion
de aceptacion por parte de la comunicacion periodistica, destaca la potencialidad que brindan
las métricas para establecer evaluaciones de desempefio laboral, donde varias organizaciones
de noticias han introducido esquemas de pago por clic, otorgando un pago adicional a los
escritores cuando sus historias superan un niumero particular de visitas (Fischer, 2014). Dado
que ahora se generan comentarios agregados de la audiencia para noticias y escritores de
noticias individuales, las salas de redaccion pueden identificar facilmente qué articulo,

reportero y seccion atrajeron la mayor cantidad de clics, comentarios y recursos compartidos.

El mismo Zamith (2018) destaca la aceptacion creciente de que se emplean multiples
métricas para lograr diferentes objetivos, donde estas nuevas medidas y herramientas se
presentan de manera cada vez mas frecuente en las rutinas y practicas existentes, ayudando a

que surjan otras nuevas y en cierta medida, reorientando los valores y limites profesionales.

En sintesis, la perspectiva tedrica adoptada por este trabajo aborda los datos principalmente
desde el rechazo a cualquier postura valorativamente neutra. En primer lugar, se los resume
como el resultado de un proceso donde los usuarios de las plataformas interactiian en busca
de conectividad, mientras que, a la par, los propietarios de las plataformas acumulan capital
econdmico a partir de una infraestructura construida para llevar a cabo este proceso. En
segundo término, la propiedad de la plataforma permite reconocer procesos de extraccion de
datos, en un circuito descrito como generacion, circulacion y despliegue de datos. Este
proceso sucede en lo que se ha denominado ensamblaje de datos, esto es el reconocimiento de
como las estructuras de datos presentan la capacidad de influir e interactuar con la sociedad,
su organizacion y funcionamiento, y la participacion resultante en la vida diaria de las
personas, asi como de una serie de instituciones y relaciones asimétricas de poder presentes

en el proceso de datificacion.
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2.5 Proceso productivo de comunicacion publicitaria

2.5.1 Comunicacion publicitaria

En el texto Industria cultural, informacion y capitalismo, Cesar Bolafio (2013) presenta un
marco conceptual para abordar las industrias culturales y de Internet, analizando una vez mas
los fendomenos de la comunicacion desde la Economia Politica. En este texto, Bolafio sefala
que existen dos formatos de informacion que se adecuan al modo de produccion capitalista, a
saber, la publicidad y la propaganda. Es decir que en el momento en que la informacién se
fetichiza en calidad de informacion de masas, adquiriendo formato de mercancias y cobrando
autonomia de su condicion de informacion de clase, para cumplir su rol en la reafirmacion del
sistema, es posible para el autor, discriminar dos funciones opuestas, publicidad y
propaganda. La publicidad es presentada en esta diferenciacion como una actividad motivada
por el capital individual en el uso de la informacidn, cobrando caracter de informacion para
la masa. Bolafio indica que la publicidad tiene un caracter ideoldgico indirecto, en el sentido
de que el mecanismo por el que opera, facilitando la competencia capitalista, necesita de una
construccion de cultura de masas, asi como de la conformacion de modos de vida regidos por
el consumo de mercancias que aseguran el proceso mercantil y la reproduccion del capital.
En ese marco, Bolafio encuentra a la publicidad como aquella practica que garantiza y acelera

los procesos de rotacion del capital.

“Es a través de un campo particular de practicas, que la Industria
Cultural, compuesta, en verdad, de un conjunto de industrias y de
empresas que contratan el trabajo cultural, es capaz, en principio, de
producir el efecto de empatia que transforma las multitudes en

audiencia ” (Bolafo, 2003, p.7).

Este punto de partida, es decir, el reconocimiento de la publicidad como un proceso practico y
a su vez, como un proceso inserto en la industria cultural, nos permite adoptar a la nocion de
publicidad desde su condicion de trabajo cultural capaz de transformar multitudes dispersas

en audiencias particulares.
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Asimismo, la economia politica considera al trabajo como “un gasto determinado de
musculo, nervio, cerebro, humano” (Marx, 2003, p.382). La particularidad de la economia
politica en sus analisis sobre el trabajo, radica en su doble caracter, como creador de valores
de uso por un lado, y como creador de valor en tanto gasto de fuerza humana (Cristian Rocca,
2010). La economia politica denuncia que tras las leyes que rigen el libre juego de la oferta y
la demanda declarado como punto de equilibrio de la economia clésica, se encuentra el
mecanismo de subsuncion no solo formal, sino que también real de los trabajadores al capital

(Cristian Rocca, 2010).

En el caso propio de la comunicacion publicitaria digital, el trabajo publicitario se enmarca
en los procesos digitales de trabajo, donde la digitalizacién de este proceso ha sido descrita
como parte del desarrollo del capitalismo cognitivo (Garcia Calderéon y Olmedo Neri, 2019;
Boutang, 1999; Rullani, 2000; Blondeau, 1999). La nocién de capitalismo cognitivo implica
el reconocimiento de un modo de produccién en el que las formas de mercantilizacion
presentan una diferencia sustancial con incorporaciones tecnoldgicas anteriores; mientras que
en la Revolucion Industrial y en las Guerras Mundiales se direcciono el desarrollo hacia la
materializacion de mercancias y productos de uso, en el capitalismo cognitivo la
direccionalidad del desarrollo estd enfocado en la propia innovacién, es decir, un constante
desarrollo sobre la propia tecnologia. Otro aspecto agregado resulta de la transicion de una
economia basada en la obsolescencia hacia una logica en la que los productos no se terminan,
al contrario, se resguardan en esa esfera digital hasta que otra persona quiera satisfacer su
necesidad temporal. Es la l6gica de la repeticion, ya no produccion, sino reproduccion. “Asi,
el soporte estd siendo desplazado por este gran espacio digital, en donde todo se crea, pero no

se destruye, solo se almacena” (Garcia Calderén y Olmedo Neri, 2019, p. 89).

La integracion del trabajo, como categoria de abordaje al interior de estas perspectivas, ha
sido construida, entre otras, desde la nocion de trabajo informacional (Zukerfeld, 2013). Esta
nocioén permite dar cuenta de aspectos comunes a las tareas productivas de trabajadores que
utilizan como principal medio de trabajo un bien informacional secundario y que obtienen
como producto un bien informacional primario (cualquier ente hecho puramente de bits:
textos, programas de computadoras, comunicaciones digitales, audio, imagenes, etc.).

Zukerfeld llega a esta construccion tedrica, que daria abordaje a las transformaciones en el
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mundo del trabajo asociadas a la TIC, a partir del reconocimiento de dos esfuerzos previos,
por un lado la categoria de teletrabajo (Di Martino, 2004; Belzunegui, 2002); y por otro lado,
la categoria de trabajo inmaterial (Lazzaratto,1996; Lazzaratto y Negri, 2001; Hardt y Negri,
2004). A juicio de Zukerfeld ambas categorias resultan insatisfactorias o inconclusas, ya que
el teletrabajo resulta una nocién puramente descriptiva y carece de intencion de relacionar
“los cambios en el mundo del trabajo con las transformaciones en el conjunto del sistema
capitalista” (Zukerfeld, 2010, p.2) sefalando a su vez que su pretendida neutralidad
valorativa ha sido criticada como legitimadora de mecanismos de incremento del control
laboral (Lenguita, 2007). En lo que a trabajo inmaterial respecta, el autor sostiene que esta
construccion tedrica se encuentra cargada de potencial explicativo, vinculandose a un relato
completo de los cambios en el capitalismo desde fines de los afos 60, pero que sin embargo
careceria de aplicacion empiricas sistematicas. El trabajo informacional reconoce, en
contraposicion, la posibilidad de acceso empirico a las practicas laborales de trabajadores que
utilizan como principal medio de trabajo un bien informacional secundario y que obtienen

como producto un bien informacional primario.

En esta caracterizacion del trabajo se incluye el reconocimiento de un cuarto sector de la
economia que debe distinguirse del sector servicios, donde por un lado, aumentan los
servicios precarios, y ocupaciones asociadas a la informalidad, y por otro lado se consolida
un sector basado en la produccidon y distribucion de informacién digital. Por ende se
considera que los productos derivados del trabajo informacional resultan bienes y no
servicios, ya que la nocioén de servicios refiere a actividades que se agotan en el acto mismo
de producirse y que no pueden circular de manera independiente al momento de su
produccion, mientras que la categoria de bienes remite a una definicion cargada por su

existencia autdbnoma y su posibilidad de separarse del contexto de su produccion.

El trabajo informacional en todos los casos se materializa como Informacion
Digital. Eso nos lleva a dos opciones. La primera es la de los trabajos que
nacieron con la digitalizaciéon (software) o producian bienes culturales
(musica, imagenes, textos) sin ella. En estos casos los bienes sencillamente
se transforman en bits. (...) actividades que antes, efectivamente, se diluian
en el tiempo, pero que hoy cristalizan en bits cada palabra, cada inflexion

(Zukerfeld, 2010, p.5-6).
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En la caracterizacion de Zukerfeld, a propdsito del trabajo informacional, se asume a su vez
que la propiedad de medios de produccion no resulta suficiente para alcanzar una
comprension de la estratificacion social ni el acceso de los sujetos a los recursos. La
estratificacion se define en este caso a partir del acceso a formatos de conocimiento, entre los
que se incluyen los conocimientos objetivos representados por la informacion digital (datos,
software) y las tecnologias digitales, objetivadas en los bienes informacionales. Asi como
conocimientos subjetivos, representados principalmente por técnicas; saberes 'y
procedimentales respecto de como producir. Por ultimo, se incluirian conocimientos
intersubjetivos, es decir el acceso a redes de consumidores y demandantes del trabajo en
cuestion. A su vez, este autor sefiala que el proceso productivo en el que participan los
trabajadores informacionales imprime a estos ultimos una subjetividad particular preparada
para lidiar con estimulos superficiales, efimeros y simultaneos. Esta subjetividad que debe ser
flexible y estar preparada para cambios permanentes presentaria un alto grado de

indeterminacion.

Un rasgo interesante de la caracterizacion del trabajo en el capitalismo cognitivo como
trabajo informacional resulta del reconocimiento de que el mecanismo organizador
caracteristico de las relaciones laborales es el control (Zukerfeld, 2010). Este autor define el
control como aquel mecanismo basado en regular diferencias con objeto de capturar el
potencial de lo multiple y colocarlo al servicio de un orden vigente. En el marco del trabajo
informacional, el control se observaria en el estimulo continuo hacia el empleo de la mayor
cantidad posible de caminos diversos, donde cualquier rendimiento de cuentas se presentaria
al final del trayecto. En ese sentido, no cobrarian importancia las posibles transgresiones que
se diesen sobre un procedimiento formal siempre y cuando los resultados obtenidos al final
del recorrido resulten validados. La rigidez de horarios y procedimientos habria quedado de
lado en el trabajo informacional asi como las presiones como la apariencia, dando lugar a un

marco de procedimientos donde el control se hace efectivo en un resultado final 6ptimo.

2.5.2 Rutinas de trabajo

Particularmente, hemos decidido abordar la practica publicitaria como un proceso de trabajo,

para ello hemos adoptado la nocién de rutina productiva, aplicada en otras ocasiones en el
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proceso de trabajo periodistico, donde al hablar de rutinas periodisticas se hace referencia a la
practica profesional que permite obtener de manera eficiente el producto noticioso (Lopez,
2006). Particularmente, Shoemaker y Reese (1991), indican que en la practica periodistica las
rutinas “aparecen como practicas generalizadas, compartidas y ejecutadas por todos los
profesionales de la informacién que intervienen en la produccion de las noticias™. Se propone
en las rutinas, formas de ejercicio marcadas por patrones que los trabajadores utilizan para
realizar su trabajo. En ese sentido, las rutinas harian referencia, tanto en la comunicacion
periodistica, asi como en la publicitaria, a procedimientos habituales llevados a cabo en el
desarrollo de tareas especificas, ordenando una serie de acontecimientos diarios. A este
respecto, las rutinas se construyen y consolidan en la propia practica laboral, las rutinas
funcionan a su vez y, posteriormente, como herramientas practicas que auxilian a quien las
realizan facilitando sus tareas diarias y reduciendo la incertidumbre, ya que se constituyen en
procedimientos sistematizados y repetibles ante determinadas circunstancias propias del

entorno laboral (Magallanes, 2014).

Consideramos entonces que en las rutinas, es decir, en los procedimientos cotidianos
realizados por trabajadores en la buisqueda de consecucién de objetivos productivos, se
expresa un quehacer diario de relaciones con distintos actores e incorporaciones de

tecnologias particulares.

La categoria de rutinas nos permite abordar las practicas de produccion y comunicacion
publicitaria a partir de un enfoque exploratorio microsocial, donde nos centramos en los
procesos de trabajo llevados a cabo en la cotidianidad de un grupo de comunicadores

publicitarios.

2.5.3 Incorporacion de métricas en rutinas productivas

Deciamos reconocer a partir de Bolafio (2013) la inclusion de la practica publicitaria al
interior del abanico de productos derivados de la industria cultural. Este autor sefiala la
persistencia actual de modelos de desarrollo basados en la economia de la atencion, donde las
mercancias circulan en formatos mediatizados participando de la organizacion individual y
colectiva de la experiencia. Para el caso, la practica de produccion periodistica puede
enmarcarse en este modelo de desarrollo, donde la experiencia de la noticia se presenta como
un discurso mediatizado de organizacion tematica (T. Van Dijk, 1990), de manera similar a la
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organizacion del consumo, propuesta por el discurso practico publicitario. Consideramos que
ambas industrias, periodistica y publicitaria, con sus respectivos procesos practicos y
relaciones sociales de produccion, comparten un desarrollo enfocado hacia la construccion

tematica de la experiencia enfocada desde la discursividad masiva.

Consideramos pertinente por ello, incluir en nuestra estructura conceptual una serie de
derivaciones teoricas enfocadas al andlisis de la practica periodistica y su relacion con el
despliegue de métricas derivado de la generacion y la circulacion de datos. En ese marco
Zamith (2018) sefiala que la relacion entre comunicacion periodistica y métricas descansa en
procesos de racionalizacion de audiencias, donde en la comprension de la audiencia se
distingue un analisis de audiencias (sistemas que capturan informacion) y métricas de
audiencia (medidas cuantificadas producidas por estos sistemas). Las practicas de
comunicacion publicitaria, persiguen en su relacion con las métricas, procesos de
racionalizacion de audiencias devenidas en consumidores. Zamith nos presenta una linea de
trabajo académico que ha examinado a las audiencias como entidades socialmente
construidas. Una audiencia construida refiere a las “iméagenes” (Gans 1979) y “abstracciones”
(Schlesinger 1978) desarrollado por los productores de medios periodisticos de los individuos
que componen una audiencia. Segiin Napoli(2011), hay dos procesos interrelacionados que
impulsan los cambios en la racionalizacion de la comprension de la audiencia, estos buscan
ayudar a comprender las multiples dimensiones del comportamiento de la audiencia a fin de
predecir y responder mejor a esos comportamientos. El primero involucra cambios
tecnoldgicos que alteran la dinamica del consumo de medios. El segundo implica cambios
tecnoldgicos que facilitan la recopilacion de nuevas formas de informacion sobre la audiencia
de los medios. A estos, se deben agregar cambios sociales y econdmicos que alteran las
conceptualizaciones y los discursos en torno a las audiencias, asi como los imperativos para
atenderlos y monetizarlos. Por tanto consideramos la relacion entre la practica de
comunicacion publicitaria y las métricas, un proceso de pretension de racionalizacion basado
en la recopilacion de informacion. Zamith (2018) sostiene que de manera combinada, el
analisis de audiencia y las métricas de audiencia permiten a los trabajadores de comunicacion
alterar drasticamente las construcciones de audiencias mediante la introducciéon de nuevas y
poderosas insights. Ofrecen una mirada en tiempo real a una variedad de informacién sobre

acciones individuales y patrones de comportamiento de toda la poblacién (en un sentido de
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muestreo) que a veces desafia los "sentimientos viscerales" en los que se basan los periodistas

(De Werth- Pallmeyer 1997; Hanusch y Tandoc2017).

De manera critica, Zamith (2018) introduce frente al ideal de racionalizacion el concepto de
“mitologia”. Dird que esta mitologia que rodea a los datos "imparciales" y la "ciencia" de los
algoritmos también ha llevado a muchos profesionales a creer que el andlisis de audiencia
puede reducir las brechas entre las audiencias construidas y las reales (Cherubini y Nielsen
2016; Macgregor 2007). Sin embargo, sostiene que es importante tener en cuenta que los
analisis de audiencia generalmente capturan datos de comportamiento seleccionados y por
tanto construidos por los proveedores de estas métricas, datos de los que sélo se pueden
inferir creencias y actitudes. Estas métricas también se pueden usar estratégicamente para
generar construcciones de audiencia que promuevan diferentes intereses (por ejemplo,
economicos) (Turow 2005). Las audiencias cuantificadas, por tanto, continuaran siendo
abstracciones que tensionan el ideal supuesto de racionalizacion, que enfatizan opciones de
comportamiento que pueden malinterpretarse y manipularse por los centros proveedores de
métricas al intentar satisfacer sus propias necesidades de informacién de la comunidad y del

interés publico en general.

Respecto al paralelismo entre construccion de audiencias y construccion de consumidores,
Boczkowski (2004), apartindose de un no deseado determinismo tecnoldgico, ha
argumentado que las estructuras organizacionales y las practicas laborales presentan grados
particulares de adopcion y relacidon con la tecnoldgica, adopcion que luego se filtra aun mas a
través de visiones organizacionales de esa tecnologia en particular, los ideales latentes en una
cultura profesional determinada y visiones de la audiencia consumidora. Este autor también
rescata la vision de Napoli (2010) quien en su descripcion general sostiene que el impulso
general de la mayoria de las investigaciones sobre audiencias rescata un movimiento desde la
"comprension intuitiva" a la medicion cuantitativa, que ocurre bajo la ribrica general de la
racionalizaciéon de la comprension de la audiencia a partir de métricas. MacGregor(2007)
destaca el uso prolifico de los datos del archivo de registro del servidor y como ha surgido y
se ha desarrollado en casi todas las editoriales y organizaciones editoriales consultadas, en
grandes organizaciones de medios donde los periodistas obtienen datos de seguimiento a
través de un tercero. El estado de la cuestion descrito en apartados anteriores, sefald de igual

manera coémo distintas propuestas editoriales dedicadas a la practica de comunicacion
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publicitaria descansan su eficiencia practica en la necesidad de conocimiento y la inclusion

de métricas y datos provistos por terceros a los entornos de trabajo.

Al respecto Anderson (2011) presenta tres tendencias principales en la racionalizacion de
audiencias en calidad de practica laboral, primero, un cambio retorico dentro de la industria
comunicacional hacia la nocioén de 'audiencia generativa y creativa'; segundo, un predominio
de tecnologias que permitieron la medicion cuantitativa de audiencias en un grado
incalculable; y tercero, el crecimiento de las estrategias de gestion que enfatizaron la difusion

generalizada de las métricas de audiencia.

La medicion de indicadores que puede partir de una intencién racionalizadora de
conocimiento de consumidores puede relacionarse a su vez en otro aspectos del proceso de
trabajo (Ferrer, 2017). Resulta cada vez mas habitual encontrar producciones académicas de
caracter regional, enfocadas a la administracion de empresas, donde se indique la necesidad
de aplicar técnicas de big data y analytics a la gestion de recursos humanos, es decir aquello
denominado people analytics. Esta propuesta pretende demostrar como distintas empresas
quieren adquirir, procesar, analizar e interpretar informacion para mejorar la toma de

decisiones en el ambito de la gestion del capital humano (Orlandi, 2021).

Se estd cambiando la naturaleza basica de la gestion del capital humano para
que evolucione desde un rol transaccional a uno en donde su contribucion
estratégica se vuelve crucial. El area de recursos humanos debe pasar de una
etapa en donde las decisiones se toman a partir de la intuicidn, a otra en
donde las decisiones surgen del proceso inteligente de evidencias: la etapa
de big data, data mining y analitica aplicada a la gestion de recursos
humanos. Actualmente, los avances tecnoldgicos son utilizados en todos los
sectores de las empresas, es la oportunidad de mejorar la capacidad para
tomar decisiones basadas en el procesamiento inteligente de la informacion

(Orlandi, 2021, p. 3).
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CAPITULO 3
MARCO METODOLOGICO

3.1 La investigacion cualitativa y el alcance exploratorio

Esta investigacion adopta por marco metodologico las bases de la investigacion cualitativa.
La investigacion cualitativa utiliza datos cualitativos como las palabras, textos, dibujos,
graficos e imagenes, utiliza descripciones detalladas de hechos, citas directas del habla de las
personas y extractos de pasajes enteros de documentos para construir un conocimiento de la
realidad social. Lo que interesa es el mundo social en el que participa el sujeto, el mundo de
significaciones en donde él mismo interviene, llenando los significados con su experiencia
personal. No solo recibimos determinaciones sociales sino que los sujetos son capaces de
manifestarse de diversas maneras posibles e indeterminadas (Navarrete, 2004). Kirk y Miller
(1986, p.10) la describen como: "la investigacion cualitativa es un fendémeno empirico,
localizado socialmente, definido por su propia historia, no simplemente una bolsa residual

conteniendo todas las cosas que son 'no cuantitativas’ .

Para Denzin y Lincoln (1994), las metodologias cualitativas son apropiadas cuando el
investigador se propone investigar la construccion social de significados, las perspectivas de
los actores sociales, los condicionantes de la vida cotidiana o brindar una descripcion
detallada de la realidad. El objeto de la investigacion cualitativa es el conocimiento del
significado que tiene una acciéon para el sujeto (Navarrete, 2004). Se trata de datos
referenciales, de vidas personales que se articulan dentro de un determinado contexto social.
El significado de la accion sélo puede ser comprensible en una cierta relacion, en una
estructura, entendemos la intencion a partir del contexto social, en la interaccion social que va

del todo social al sujeto y de éste a la estructura social (Merleau-Ponty, 1976).

Por tanto la investigacion cualitativa acata como punto central comprender la intencion del
acto social, esto es la estructura de motivaciones que tienen los sujetos, la meta que
persiguen, el proposito que orienta su conducta y las creencias que lo dirigen hacia un fin
determinado. Conocer el papel que tiene la intencion en la vida de un sujeto de forma
consciente, cuando el propdsito se busca en forma manifiesta y declarada, o inconsciente,

cuando la meta es una funcidn latente u oculta. La investigacion cualitativa aborda el mundo
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subjetivo: la estructura de motivaciones, valores, sentimientos y pensamientos de las personas

en su conducta social (Navarrete, 2004).

En sintesis, y siguiendo a Sautu (2010) las investigaciones que utilizan métodos cualitativos
se sustentan en teorias, entretejen conceptos tedricos y datos, inducen nuevos conceptos o
reformulan conceptos iniciales, todo esto al servicio de la interpretacion que es empirica pero

tiene un alto componente teodrico.

Respecto al alcance que aborda nuestra investigacion, la misma se ubica en los estudios
exploratorios. Rojas Soriano (1991, p.41) sostiene que: “los estudios exploratorios o de
acercamiento a la realidad social tienen como propdsito recabar informacion para reconocer,
ubicar y definir problemas; fundamentar hipotesis, recoger ideas o sugerencias que permitan
afinar la metodologia, depurar estrategias, etcétera, para formular con mayor exactitud el

esquema de investigacion definitivo. O en palabras de Hernandez Sampieri (1997, p.91):

Los estudios exploratorios se efectuan, normalmente, cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha
sido abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura reveld que
unicamente hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el

problema de estudio

De este modo es que no buscamos hallar significaciones concluyentes en este estudio sino
mas bien brindar una apertura a una linea de investigacion que actualmente se encuentra en

un proceso de descubrimiento.

3.2 Respecto al abordaje en las distintas capas de software

Asumimos de buen grado que en lo que respecta al campo metodoldgico, las investigaciones
dedicadas a las practicas en Internet han sido abordadas de diversas formas, asi encontramos
propuestas como: el analisis de esferas web; la investigacion de redes de hiperenlaces, el big
data social, el andlisis de registros web, la etnografia virtual, entre otras opciones disponibles

(Lomborg, 2012; Manovich 2011; Scharnhorst, Van Den Besselaar y Wouters 2006; Hine
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2000). Consideramos oportuno, por el alcance de nuestra investigacion y por la particularidad
de la rutina publicitaria en estudio abordar esta investigacion desde la entrevista como técnica

de recoleccion de datos.

También entrelazamos esta decision al hecho de que comprendemos que el software
propuesto por la plataforma opera en diversas capas. Las capas median las interacciones,
generando performances y agencias distintas para cada usuario (Manovich, 2013), es a partir
de esto que comprendemos que el acceso a los espacios utilizados para el ejercicio practico
de la comunicacion publicitaria, se encuentran permeados en distintas capas, a saber no es lo
mismo relacionarse con la plataforma en calidad de usuario que en calidad de
usuario/empresa. Mientras que para los usuarios “comunes” la interfaz se presenta en
determinadas capas (Muros personales, espacios virtuales compartidos como grupos o foros
de discusion, mensajes directos, seguimiento de paginas) los usuarios que se relacionan como
anunciantes, es decir como perfiles empresariales, se interrelacionan con el software en otras
capas, son otros espacios con distintas interfaces. Es por esto que consideramos oportuno
ingresar al campo por medio de las narrativas de los mismos profesionales de la

comunicacion publicitaria.

3.3 La entrevista como técnica de produccion y analisis de datos

Para esto, asumimos a la entrevista no estructurada como instrumento propio de la
metodologia cualitativa. Edwards y Holland, (2013) retoman la caracterizacion de la
entrevista no estructurada propuesta por Mason (2002), donde este ultimo la describe cémo
un proceso en el que sucede un intercambio interaccional dialogado (entre dos o mas
participantes, cara a cara o en otros contextos), junto a un enfoque tematico, centrado en el
tema, biografico o narrativo donde el investigador propone cuestiones que desea cubrir con
una estructura fluida y flexible. A su vez, esta practica implica una perspectiva particular
sobre el conocimiento, asumiéndolo como un proceso situado y contextual, que requiere de
investigadores que se aseguren alcanzar un foco en los contextos relevantes con el finy
propdsito de que se logre producir un conocimiento situado. Los significados y los
entendimientos se crean durante esta interaccion, que resulta efectivamente en una
coproduccion, implicando la construccion o reconstruccion del conocimiento. A estas

caracteristicas propuestas por Mason, los autores Edwards y Holland agregan que la
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entrevista no estructurada, sumado al hecho de tratarse de una interaccion, supone un evento

social donde potencialmente sus participes pueden alcanzar distintos aprendizajes.

Como evento social tiene su propio conjunto de reglas de interaccion que
pueden ser mas o menos explicitas, mas o menos reconocidas por los
participantes. Ademas (...)Hay varias formas en que la entrevista constituye
un proceso de aprendizaje (...) Los participantes pueden descubrir, revelar o
generar las reglas por las que juegan este juego en particular. El
entrevistador puede volverse mas experto en entrevistar, en términos de las
estrategias apropiadas para obtener respuestas. (Holland y Ramazanoglu,

1994, p. 135)

La construccion previa de la figura del entrevistado, o informante, bajo estas categorias,
implica reconocer que el modo de mencion de los mismos no resulta de un ejercicio de
neutralidad, sino que mas bien indican formas de pensar sobre ellos y cdmo se presupone que
se relacionaran con el fendmeno de la entrevista. La seleccion del término informante implica
reconocer un sujeto opuesto al sujeto tipico de la entrevista estructurada cerrada, donde se
espera que este no introduzca sesgos en la investigacion y los datos, asi como una propuesta
de objetividad que realice las mismas preguntas de la misma manera a todos los que
comparecen a la entrevista, ignorando en lo posible la subjetividad del sujeto. Por el
contrario, el informante refleja la intencion de investigadores interesados en los puntos de
vista, los entendimientos y las subjetividades de las personas que investigan de diferentes
maneras, incluidos aquellos que adoptan distintos enfoques interpretativos (Edwards y

Holland, 2013).

Pretendemos entonces, acceder en estas entrevistas a una reconstruccion de las narrativas
(sentidos, percepciones, experiencias), de los entornos donde se desarrollan las practicas, asi
como los procesos practicos que den cuenta de la relacion que se establece en la practica
laboral de los comunicadores publicitarios donde intervienen distintas métricas, todo esto a
partir de las propias perspectivas de los informantes. Los informantes seleccionados

cumplirdn con la condicidon de realizar practicas de comunicacion publicitaria, a modo de
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subsistencia, especificamente en entornos digitales denominados plataformas,
particularmente Meta Inc. Para ello, buscamos alcanzar un acuerdo inicial respecto a ciertas
consideraciones propias de la aplicacion del instrumento. Ejemplo de ello es la pretension de
reconocer la coexistencia de distintos cddigos comunicacionales, marcos interpretativos y
normas comunicativas en el didlogo, entre entrevistador e informante (Briggs, 1997).
También destacar el reconocimiento mutuo de la dimensién espacio temporal en la que se
lleva a cabo el dialogo, la condicion de didlogo remoto y sus posibles limitaciones
interpretativas de aspectos como el lenguaje corporal (Pizarro, 2014). Buscamos, en sintesis,
comprender que el didlogo, asi como el discurso construido, requiere del reconocimiento de
elementos contextuales tales como la biografia del locutor, su intencion inmediata, la relacion
que mantiene con su oyente y las condiciones de uso y enunciacion del discurso (Merlinsky,

2006).

A este respecto, Merlinsky (2006) dird que el ejercicio de la entrevista debe situarse en un
campo capaz de conectar practicas y significados. Esta decision genera multiples dilemas
metodologicos, tales como asumir que la entrevista no se sitia en el campo estricto de la
conducta ni el lugar puramente lingiiistico. La informacién que obtenemos a partir de una
entrevista es de cardcter “pragmatico”, es decir, un discurso actualizado en relacién a una
practica correspondiente (Merlinsky, 2006, p.28). Asumiendo también que los hechos puros y
simples no existen, por consiguiente se trata siempre de hechos interpretados (Schutz, 1995,

p.36)

Interpretar como ejercicio constructivo implica considerar los hechos sociales, como
realizaciones practicas, donde el hecho social no resulta un objeto estable, sino el producto de
una actividad continuada donde los sujetos ponen en préctica su saber hacer, sus

procedimientos y sus reglas de conducta (Coulon 1987:27).

En este sentido, la entrevista implica un dialogo entre dos sujetos, un informante y un
entrevistador. Este proceso es dirigido y registrado por el entrevistador con el fin de producir
un discurso conversacional, que pretende transitar una linea argumental determinada a partir
de un tema especifico seleccionado en la investigacion (Jimenez, 2012). Para desarrollar la
entrevista es necesario el establecimiento de un contrato comunicativo entre entrevistador e
informante, dicho contrato es una situacion de interaccion social de cardcter artificial y esta
regulada por un marco pautado, que decidimos denominar pauta de la entrevista.
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La pauta de entrevista oficia de guia planteando y ubicando los temas de interés para el
investigador, la misma debe estar configurada hacia los objetivos que la investigacion busca,
dando cuenta de los mismos al tiempo que permita la produccion de un relato continuo. En
resumen, la pauta debe permitir la flexibilidad en el encuentro y brindar un orden en la

secuencia de los temas y las preguntas.

Una vez establecida esta guia de acuerdo, los interrogantes metodologicos principales remiten
al formato y la intenciones de alcanzar la produccién de conocimiento a partir de las
entrevistas y el didlogo con los informantes. Lejos de descargar la propuesta en una intencion
ligada a captar de manera penetrante los significados y sentimientos del entrevistado o
diferenciar grupos de significados en relacion a su influencia por eventos objetivos,
Silverman (2003), nos permite aproximarnos a un enfoque analitico narrativo, que apoyado
en el andlisis conversacional construya la trama narrativa, a través de la cudl se toma
conocimiento de lo que sucede, en el orden de aparicion de los eventos. A su vez, implica
reconocer que las narrativas presentes en la entrevista, representan descripciones de la
organizacion de las actividades de las personas y en ese cardcter descriptivo estd la

potencialidad de captar fuentes de significado (Merlinsky, 2006, p.31).

3.4 Informantes claves: Comunicadores publicitarios

Respecto a la seleccion de informantes, retomamos las ideas de Edwards y Holland (2013)
para quienes resulta extrafio hablar de una muestra en la investigacion social cualitativa sin
especificar el contexto, ya que a quién se entrevistara dependerd totalmente de la naturaleza y
el disefio del estudio. Incluso algunos investigadores argumentan que el término muestra es
inapropiado, dado que el enfoque de la generacion de datos en la investigacion cualitativa

estd en el proceso y no en un punto final de nimeros.

En este sentido un método a través del cual se puede desarrollar un tipo de muestra posible
para la investigacion cualitativa consiste en la bola de nieve, un proceso en el que se hace
contacto con los participantes apropiados para su investigacion a través de cualquier via de

acceso que se pueda encontrar, y a través de estos primeros participantes se le presenta a otros
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de caracteristicas similares/relevantes para su investigacion (Ferrell y Hamm 1998). A su
vez, Emanuelli (2009) describe este proceso de seleccion como un tipo de muestreo que
consiste en escoger las unidades muestrales a partir de las referencias que aportan los sujetos

a los que ya se ha accedido.

3.5 Plataformas: El caso Meta Inc.

El desarrollo tecnologico de Facebook se inauguré en lo que hoy denominamos web 2.0.
Castells (2009), dira al respecto de este formato que la web 2.0 es el resultado del choque
entre usuarios, interesados en afirmar su libertad comunicacional y creativa, y propietarios
que intentan adaptar el flamante poder tecnoldgico de los primeros a sus propios intereses. Es
decir que a diferencia de la web 1.0, la web 2.0 incorpora un nuevo agenciamiento a los
usuarios, donde este no solo puede leer y acceder al contenido, sino también escribir,
modificar y actualizar el contenido en linea, admite la colaboracion y ayuda a recopilar

inteligencia colectiva (Keshab Nath, 2014).

A pesar de que en el afio 2004 Facebook aparece unicamente en el entorno estudiantil de la
universidad de Harvard (Estados Unidos), y lo que en primer lugar se present6 como una red
social universitaria dio paso rapidamente a un mayor volumen de usuarios. A partir de 2006,
Facebook fue asequible a todos los usuarios de Internet en el mundo (Islas, Arribas y Garcés,
2022). La empresa se ha transformado de un sitio exclusivo basado en la web para estudiantes
universitarios, a una plataforma multiproposito para dispositivos moviles que se extiende a
una multitud de servicios y socios a través de la web (Sujon y Toker-Turnalar, 2018). A partir
de 2007 la empresa aument6 la rentabilidad al innovar y aumentar sus medios publicitarios al
presentar EdgeRank un algoritmo que busca predecir lo que los usuarios pueden encontrar
interesante en funcion de su experiencia previa, el tipo de mensaje y la actualidad del
contenido (Heyman y Pierson, 2015). A partir de 2012 Facebook Inc. comenzo a cotizar en

bolsa (Sujon y Toker-Turnalar, 2018).
Para comprender en mayor detalle el conglomerado que Meta Platforms Inc. representa, nos

apoyaremos tedricamente en un estudio publicado por Andrea Fumagalli (2018) quien analiza

a partir de cuatro bloques las distintas adquisiciones que ha llevado la empresa a lo largo de
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los afios. La logica de adquirir empresas pequefias por parte de las empresas consolidadas en

el mercado de las tecnologias digitales es recurrente (Glick y Ruetschlin, 2019).

El primer bloque incluye todas aquellas compras destinadas a mejorar las caracteristicas del
sitio web: entre éstas encontramos FriendFeed, un agregador de noticias (feed aggregator) en
tiempo real cuyo boton ‘ Like’ y funciones ‘News Feed’ se han convertido en los sellos
distintivos de la empresa desde el 2009, Octazen Solutions, servicio de importacion de
contactos que fue incorporado a “Facebook’s Friend Finder” en 2010, y DivvyShot, cuyas
tecnologias para compartir fotos fueron integradas a “Facebook Photos” en ese mismo afo

(Fumagalli, 2019).

El segundo bloque comprende las adquisiciones que le permitieron a la empresa ingresar en
la industria de los smartphones y la mensajeria instantanea: SnapTu y Beluga fueron las bases
de Facebook Mobile y Facebook Messenger, actual aplicacion de mensajeria tanto para
computadoras y celulares. Ademas, en este bloque encontramos las inversiones mas costosas
de la compatfiia: en 2012 adquirié Instagram por mil millones de dodlares, mientras que en el
afio 2014 la empresa compré WhatsApp valuada en diecinueve mil millones de délares

(Fumagalli, 2019).

El tercer bloque se enfoca en adquisiciones vinculadas a la diversificacion comercial, a saber,
a las adquisiciones en otros sectores que sean publicitarios, que veremos en el ultimo bloque.
En 2014, la compafiia adquirio la empresa de tecnologia de realidad virtual, Oculus VR; la
empresa de aplicaciones de rastreo de la salud y entrenamiento ProtoGeo; y Ascenta, el
fabricante de drones con energia solar del Reino Unido. Esta ltima adquisiciéon ha sido
funcional al desarrollo de un proyecto mas grande en el marco de un grupo de Investigacion y
Desarrollo especificamente creado, denominado ‘“Connectivity lab”: Internet.org, en
colaboracion con algunos gigantes de la industria de las telecomunicaciones. Este proyecto es
una aplicacion movil que tiene el objetivo de hacer posible el acceso a internet a aquella parte
del mundo que todavia no ha experimentado los “beneficios de la conectividad”. Internet
Org, luego cambid su nombre a “Free Basics” ya grupos de defensa de los derechos digitales
de 31 suscribieron una carta a la empresa sosteniendo que el proyecto solo permite ingresar a

un pequefio y selecto conjunto de sitios webs y no a Internet (Fumagalli, 2019).
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Finalmente, un ltimo bloque representa las adquisiciones ligadas a la implementacion del
principal modelo comercial de la empresa, a saber la publicidad. En 2013, la compaiia
absorbi6 y redisefio Atlas Solutions, una plataforma de medicion de rendimiento de entrega y
campaias de publicidad. Esta adquisicion permiti6 unir las técnicas de rastreo de Atlas con el
gran repositorio de datos de Facebook, asi como de informacion sobre proveedores de datos,
y de publicidad basada en las personas (people-based). Facebook se ha asociado con
proveedores de datos de terceros, esto es, con los intermediarios de datos Acxiom, Epsilon,
Experian, Datalogic, Oracle, and Quantum para tener acceso a las personas en funcion de lo
que compran y hacen fuera de linea. Esta asociacion fue considerada como un intento por
construir una red de anuncios publicitarios por fuera de Facebook, desafiando el dominio de
Google en la publicidad exhibida en linea. Dichas adquisiciones mostraron que las
intenciones de Facebook de construir un ecosistema publicitario digital cerrado y controlado
centralmente “por fuera de Facebook”, un “jardin amurallado” que mantenga la informacién
al resguardo del acceso de otros actores, a esta red la denominaron “The Facebook Audience
Network™ o FAN, este ultimo, funcionando en sinergia con Facebook Ads Manager,

representa la fuente de ingreso esencial de la compaifiia (Fumagalli, 2019).

En octubre de 2021 y en el marco de Connect 2021, la conferencia anual de la empresa, la
compaiia dio a conocer el cambio de nombre del conglomerado Facebook a Meta Platforms

Inc. (Islas, Arribas y Garcés, 2022).

Respecto al alcance de Meta Inc. actualmente es la plataforma con mayor cantidad de
usuarios registrados a nivel mundial, con aproximadamente 2930 millones de usuarios activos
mensuales (Statista, 2022). Respecto a datos de Argentina el Informe Anual de We Are Social
sostiene que el conglomerado de Meta Inc registra unos 53,1 millones de usuarios (28,40
millones en Facebook y 24,7 millones en Instagram), el mismo informe sostiene que la
cantidad de usuarios en plataformas de redes sociales en Argentina a principios de 2022 era
equivalente al 86,3 por ciento de la poblacion total (We Are Social, 2022). Respecto a datos
enfocados a la ciudad de Cordoba y a partir de un estudio sobre “Consumos y Participacion
Cultural de la ciudad de Cordoba en 2021 sostiene que un 95% de los encuestados acusa

tener una cuenta de Facebook (Municipalidad de Cordoba, 2021).
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Asimismo respecto a informacion vinculada a los ingresos de la plataforma para el afio 2021
las ganancias de Meta Inc superaron los 117000 millones de dolares, mas de 31000 millones
de dolares que el afio anterior. Ademas, la mayoria de las ganancias de Meta provienen de sus
ingresos publicitarios , que generaron 114930 millones de dolares estadounidenses en 2021,

es decir el 98,2 % del total de sus ingresos (Statista, 2022).

Actualmente los espacios que la empresa Meta Inc (Ex Facebook Inc) brinda para la
realizacion operativa de sus interacciones esta compuesto por un conjunto diverso de
servicios/productos. Por un lado podemos vislumbrar los programas referidos a la capa
comunicacional encontrando en el inicio del sitio oficial de la empresa su mision actual
(2022) la cual dice: “Permitir que las personas creen comunidades y unan mas al mundo”. Por
otro lado, en el mismo sitio adentrandose en detalles nos encontramos frente a un “Mas de
200 millones de empresas usan nuestras apps para conectarse con sus clientes y crecer”, este

ultimo nos sitiia en la capa comercial de la empresa (Facebook, 2022).

3.5.1 Facebook Ads Manager

Aproximarse a los desarrollos comerciales que la empresa lleva adelante y reconstruir los
procesos laborales que alli se llevan a cabo, requiere enfocarnos en los espacios que dispone
la empresa para la realizacion de distintas campanas de comunicacidn publicitarias, a saber el
ya nombrado Facebook Ads Manager, actualmente incluido en un espacio mayor denominado
Meta Business Suite. Esta ultima herramienta fue desarrollada por la plataforma a partir de

2020 y oficia de centro administrativo para las cuentas comerciales dentro de la plataforma.

Estos espacios, denominados por la empresa como “herramientas” se encuentran dispuestos
de tal manera que reflejan la voluntad programatica de la compafiia de posibilitar la
asociacion entre trabajadores publicitarios y comercios que tengan intenciones de desplegar
productos publicitarios. Ademas, algo que es destacable para esta investigacion exploratoria
es que en esta herramientas los trabajadores publicitarios acceden en su trabajo a distintas

métricas derivadas de un proceso intervenido por los datos de procedencia virtual.
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Si bien la intencionalidad analizada de Facebook transita el enfoque comercial y su
constitucion como plataforma publicitaria, José van Dijck (2016) nos recuerda que las
primeras asociaciones que surgieron en Facebook, perseguian instancias de conexion, esto es
comunicaciones basadas en una cultura del compartir, en una posicion similar a la descrita
por Feenberg en la idea comunicativa-colaborativa y que tiene vinculo con lo que Castells
(2012) denomina una autocomunicacion de masas. Es por esto que la publicidad no pudo
ocupar la totalidad de la propuesta de Facebook y la empresa debe mantener las
caracteristicas de los efectos en red y principalmente la armonia de los distintos servicios
subvencionados (Nick Srnicek, 2018), todo esto en un ejercicio de coexistencia comercial y

comunicativa.

3.6 Ingreso al campo

El ciclo de entrevistas contd con 10 informantes. Estos fueron reclutados aplicando el
muestreo conocido como bola de nieve, donde en primer término se pudo acceder a coordinar
encuentros con egresados de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad
Nacional de Cordoba, aportandonos la posibilidad de establecer contacto futuro con
trabajadores de comunicacion publicitaria reconocidos por ellos en su experiencia. La
seleccion de este punto de partida se sostiene en reconocer, tal como sefiala el perfil del
egresado de la licenciatura en comunicacion social de esta institucion, que sus estudiantes
egresan con la posibilidad de realizar practicas de planificacion y gestion de mensajes y
contenidos especificos para redes sociales y nuevos medios digitales.

A su vez ,se transitaron paginas de internet de distintas unidades educativas de la ciudad de
Cordoba que en su oferta académica elaborasen propuestas de formaciéon en comunicacion
publicitaria, asi como mercadotecnia digital, con el fin de establecer contacto con los
encargados de dichas unidades académicas para coordinar etapas de trabajo de campo. Si bien
el trabajo de campo inicialmente pretendia establecer unicamente instancias de dialogo,
muchas veces estas derivaron en formatos donde los informantes exhibieron la navegacion en
distintas capas de la plataforma publicitaria Meta Inc. al tiempo que narraron como realizaban
su proceso de trabajo. Los dialogos adoptaron caracter remoto, coordinando previamente los
encuentros por correo electronico y unas pocas instancias por mensajes telefonicos. Si bien
inicialmente present6 cierto grado de complejidad dar con trabajadores que cuenten con los

atributos constantes establecidos en el marco de esta investigacion, esto es desempefiarse
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laboralmente a partir de la realizacion de practicas publicitarias en la plataforma Meta Inc.,
una vez realizado el primer contacto, en la mayoria de los casos, los informantes mostraron
plena disposicion a dialogar, sefialando en muchos casos su familiaridad tanto con el formato
de reunion remota, debido a la naturaleza de su trabajo, asi como con practicas realizadas en
este tipo de plataformas. El contacto y los didlogos previos a la reunidon evidencié que
aquellos informantes egresados de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién no mostraron
mayor inquietud sobre la tematica del trabajo final, rememorando en muchos casos su propia
experiencia de finalizacion de la carrera de grado, mientras que aquellos trabajadores
egresados de otras unidades académicas insistieron con la necesidad de conocer con
especificidad la temdtica que tratariamos en las conversaciones, muchas veces aclarando que
su trabajo conlleva un contrato con los clientes que no les permitiria brindar ciertos detalles
técnicos de su quehacer laboral diario, mas adelante entenderiamos que estos detalles
técnicos referian a cierta informacion que se considera sensible y deriva de las distintas
métricas que ofrecen las plataformas. Asimismo, al comenzar el didlogo en muchos de estos
ultimos casos la conversacion iniciaba transitando esta inquietud, fendémeno que colocaba en
tension la posibilidad de realizacion de entrevistas no dirigidas. Tras la vivencia de las
primeras experiencias en las que esta tension emergia, entendimos que la problematica
transitada por los informantes implicaba a su vez el temor a no encontrarse capacitados a dar
respuesta a las potenciales preguntas del didlogo. Ambas rispideces se disiparon al declarar
por nuestra parte la inexistencia de respuestas correctas y la apertura a relatar su experiencia

de forma libre y en transito de dialogo.

Los dialogos presentaron una duracion aproximada de una hora, en la que los informantes
dialogaron con un unico entrevistador designado mientras que, tras su presentacion, el
investigador restante se limitaba a tomar notas de campo. La realizacion de las entrevistas
conto6 con el apoyo inicial de una pauta, que en muchos casos se encontr6 sobrepasada por la
direccion que los informantes otorgaban a la conversacion. Al momento de comenzar el
encuentro y luego de una breve presentacion, consultamos la posibilidad de grabar
unicamente el audio de la conversacion a fines de luego poder realizar el andlisis pertinente,

asimismo se le aclar6 al informante que la entrevista seria de caracter totalmente anénimo.
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Los dialogos iniciaron con una contextualizacién inicial. En ésta, los informantes se
presentaron a partir de preguntarles a qué se dedicaban laboralmente. Las distintas respuestas
a esta pregunta refuerzan lo mencionado por Jansen, Jacobson y Resch (2015) para quienes
no existe una definicion clara respecto a los roles y perfiles de estos trabajadores, ya que la
nomenclatura cambiante refleja la dificultad intrinseca de una profesion emergente que carece

de reconocimiento formal y una clasificacion clara.

Las diferentes nomenclaturas ancladas a cada rol o perfil laboral, muestran una clara
distincion en funcidn del tipo de relacion que se mantenga en la rutina de trabajo con las TIC.
Deciamos que en el modo de producciéon particular del capitalismo cognitivo las formas de
mercantilizacion presentan una diferencia sustancial con incorporaciones tecnoldgicas
anteriores, donde en este caso, un mismo trabajador puede ocupar roles distintos en funcion
de las incorporaciones tecnologicas que realice en su rutina, siendo esta flexible y sometida a

contextos de innovacion continuada.

En ese marco, la categoria principal resultdé la comunicacion digital, sin embargo se
transitaron definiciones ligadas a las nociones de community manager, social media manager,
marketing digital, paid media, encargado del posicionamiento en motores de busqueda,
encargado de cuentas, analistas. Estos ultimos conllevaron una particularidad: la descripcioén
caracteristica de sus practicas laborales sembraron dudas al respecto de incluir finalmente la
experiencia de didlogo como trabajo de campo, debido a la especificidad de sus tareas, sin
embargo declararon una clara relacion con la creacion de contenido publicitario, participando
muchas veces de la elaboracién directa del mismo. Este fenomeno, intuimos, se debe
principalmente a los condicionamientos de la seleccion de informantes por bola de nieve,
donde al principio del didlogo y con el fin de no dirigir la entrevista, se imposibilita solicitar
el soporte para el acceso a nuevos informantes y para cuando esta solicitud es realizada, el
informante intuye la tematica del proyecto y recomienda nuevos informantes especificos o
que considera aptos y pertinentes para el tema planteado. Es asi como, iniciando didlogos con
egresados que realizaban tareas de comunicacion publicitaria en plataformas, destinadas a
pequenias y medianas empresas, finalizamos dialogando con analistas de datos de marcado
perfil técnico quienes desempefian o desempenaron tareas especificas para, en muchos casos,

empresas multinacionales.
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El didlogo establecido al respecto de su dedicacion laboral, inicid6 muchas veces con una
aclaracion, que en ocasiones actuaba de repregunta.

- ¢Actualmente? (Informante 9, comunicacidn personal, 24 de Agosto de 2022)

Esta aclaracion sobre el aspecto actual de su dedicacion evidencid la flexibilidad de roles
propia de las practicas laborales de los informantes donde, sometidos a la inexistencia de un
vinculo formal y constante con un ambito laboral determinado, trabajan muchas veces a
demanda, reflejando procesos actuales de reestructuracion flexible del trabajo y, con €I, de las
relaciones laborales (Ortiz, 2013). De tal modo, desconocen muchas veces el volumen de
trabajo futuro, o la posibilidad del mismo, disputando territorios con una demanda laboral

que encuentra ofertas cada vez mas automatizadas.

En su mayoria, los informantes adoptan para si mismos la descripcion de trabajadores
auténomos o por cuenta propia, llegando a sefialar que en algunos casos mantienen una
relacién informal con agencias que les permite trabajar con clientes particulares y para
proyectos por encargo. Muchas de estas tareas se realizan en modalidades cooperativas en las
que distintos comunicadores se dividen las tareas a realizar, trabajando en equipo e invitando

mutuamente a colegas a la participacion en distintos proyectos.

De este modo, algunos informantes también declararon su pertenencia directa a una empresa,
declarando una relacion en la que se les solicitaba directamente el analisis y seguimiento de
campafas publicitarias en redes sociales. Estos trabajadores declararon la necesidad de
formacion permanente, buscando especificidad en sus roles y tareas, especificidad que de

manera no dirigida decantaba en tareas relacionadas al analisis de datos.
El punto de encuentro en la totalidad de los didlogos exploratorios remite a la seleccion de un

grupo de trabajadores que de manera remota, elaboran, a partir de bienes informacionales, un

producto publicitario, enfocado a ser publicado en la plataforma Meta Inc.
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CAPITULO 4
META INC. Y LA PRACTICA PROFESIONAL DE LA
COMUNICACION PUBLICITARIA

4.1 La rutina del comunicador publicitario

Finalizada la contextualizacion inicial, el didlogo con los informantes transitdo la
reconstruccion de un dia habitual de trabajo. Las distintas fases que componen este proceso
rutinario responden al contacto con las necesidades de un cliente particular, la seleccion de
objetivos y tareas, enmarcados en una estrategias para dar cuenta de las necesidades de estos
clientes y, por ultimo, la evaluacion y optimizacion del proceso llevado a cabo. Un aspecto
continuamente sefalado en el proceso rutinario de estos trabajadores es que, en ningin
momento del proceso, ellos resultan responsables de que un cliente venda un bien o servicio,

sino que su practica consiste en garantizar la atencion de la audiencia hacia el cliente.

- Nosotros simplemente vamos a direccionar gente para que vaya a tu empresa o se contacte
con vos y que le puedas vender, de ahi ya depende de vos, por eso siempre nosotros hablamos
de que trabajamos Unicamente la comunicacion (Informante 2, comunicacion personal, 10 de

julio de 2022)

Al interior de estas fases del proceso rutinario y con el fin de cumplir los objetivos, los
informantes pueden realizar distintas tareas, de aptitud y conocimiento variados, tales como
la realizacion y gestion de estrategias y campafias publicitarias, campafias de marketing
digital, asi como liderazgo de estrategias de social media. A su vez, otra tarea recurrente fue
la configuracién de cuentas publicitarias. La realizacion de la mencionada pauta se establece
a partir de un conjunto de objetivos especificos que tienen su correlato en la creacion,
calendarizacion y gestion de un contenido publicitario digital. Esta gestion estratégica de
campafias o control de campanas, incorpora tareas que se han denominado de optimizacion,
medicidon y monitoreo. Esto ultimo incluye deteccion de patrones, calcular y optimizar los
ritmos en torno a como se ejecutan los presupuestos, traqueo de audiencias y pruebas o test
de anuncios A/B. Sin embargo, la medicion o monitoreo de campanas es sometida a un paso
previo, la seleccion o construccion de una determinada audiencia. Esta construccion ha sido

mencionada como construccion realizada a partir del conocimiento de habitos de potenciales
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consumidores asi como andlisis de datos vinculados a los intereses que presenta cada

audiencia. Al respecto de esto un informante sostiene que:

Cuando un cliente no tiene base de datos tiene que empezar a generar audiencias desde cero,
tratamos de pensar cudl seria el cliente ideal y creamos lo que técnicamente se llama Buyer
Persona, es un cliente ideal: donde vive, cuantos afios tiene, qué le gusta hacer, qué no le
gusta hacer y, sobre eso, creamos un publico en alguna de las plataformas de publicidad
digital ahi tenemos un perfil por ejemplo que vive en Cordoba tiene entre 20 y 30 afios, es
hombre, le gusta el futbol, es hincha de belgrano, y después las audiencias son grupos de estos

buyer persona (Informante 9, comunicacion personal, 24 de Agosto de 2022, ).

Por ultimo y junto a estas tareas mencionadas se presentan las tareas de gestion de comunidad
o0 community manager, generacion de informes o brifear, elaboracion de textos o generacion
copys, seguimiento de conversiones a través de lo que se ha denominado Pixel de Meta Inc.,
colocado en los sitios webs. Este ultimo consiste en vincular el sitio web de una organizacion
al administrador de anuncios provisto por la plataforma publicitaria. Se mencionaron a su
vez construcciones de URLs y la asignacion de Leads (la obtencion de algiin medio de

contacto de un cliente futuro).

La relacién que nos expresan los informantes entre tareas y objetivos resulta particular y se
replica en muchos didlogos, donde lo que parece primar en término de toma de decision y de
realizacion practica del ejercicio de la comunicacion publicitaria digital es el reconocimiento
de un objetivo constante a lo largo del proceso de campafia, donde a su vez este objetivo se

encuentra ligado a la nocién muchas veces de estrategia.

- Siempre se utiliza el siguiente esquema, yo tengo una estrategia (...), tengo unos objetivos que
pueden ser vender, darme a conocer, (...) o generar comunidad. En funcion de esos objetivos,
yo genero una estrategia y voy a hacer publicaciones (Informante 4, comunicacioén personal,

26 de julio de 2022).

- Uno tiene distintos objetivos que van dependiendo de la cuenta, yo fundamentalmente trabajo
en campaias de Leads, pero también puede ser campaiias (...) de comercio electronico, que

son otros tipos de objetivos (Informante 8, comunicacion personal, 18 de Agosto de 2022).
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- Siempre va a depender de la estrategia, seglin la estrategia que tengamos planteada para ese
cliente y cuales son los objetivos para los cuales tenemos que trabajar (Informante 9,

comunicacion personal, 24 de Agosto de 2022).

- Soy la que organiz6 las tareas para que todas las cuentas tengan un objetivo, y voy digamos
controlando que se logren esos objetivos ((Informante 2, comunicacion personal, 10 de julio

de 2022)).

- Todo es planificado, todo tiene que tener un sentido, tiene que estar vinculado con los
objetivos de comunicacion de las redes (Informante 5, comunicacion personal, 3 de Agosto
de 2022).

Estas tareas, independientemente del nombre inicial que otorguen a su profesion los distintos
trabajadores de comunicacion publicitaria, componen una rutina que en muchos casos emerge
inicialmente tras una serie de necesidades que un cliente particular presenta en relacion a su
interaccion o la de su empresa con la plataforma publicitaria. Los relatos dan cuenta de
clientes que buscan ocupar una posicion y una identidad particular en las plataformas,

logrando visibilidad y ventas.

- Los clientes vienen con necesidades, basicamente necesidades de ventas o de reconocimiento,
porque algunos no necesitan vender solo ser reconocidos (Informante 2, comunicacioén

personal, 10 de julio de 2022).

A su vez y, por ende, la dimension estratégica y los objetivos que mencionan los informantes
inician con el reconocimiento de la relacion entre cliente y plataforma como espacio
fundamental de trabajo donde, por ultimo, las tareas realizadas con el fin de la consecucion

de estos objetivos son controladas y optimizadas al interior de la plataforma.

Reconocemos a la rutina como una serie de procedimientos habituales llevados a cabo en el
desarrollo de tareas especificas ordenando una serie de acontecimientos diarios. Esta rutina y
modo de hacer practico encuentra relacion con distintos actores, los ya mencionados clientes,
asi como compaiieros de profesion, plataformas y usuarios de estas ultimas. La plataforma se
posiciona como actor de paso entre las necesidades del cliente y las tareas que podria realizar
un comunicador publicitario. Asi, la plataforma plantea una infraestructura definida y

controlada de como realizar la practica publicitaria, exhibiendo a los clientes y usuarios la
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necesidad de alcanzar cuotas de atencion o posiciones determinadas junto a una serie de
tareas a llevar a cabo para conseguirlo. Esto expone que, desde el inicio al fin, el ejercicio
practico publicitario, se encuentra sumergido en los puntos de control que provee la
plataforma. Esta situacion descrita tiene asilo en las ideas planteadas por Srnicek (2018, p.
48-49), quien sostiene que: “En su posicion de intermediarias, las plataformas ganan no solo
acceso a mas datos, sino ademds control y gobierno de las reglas del juego (...) las
plataformas se caracterizan por (...) tener una arquitectura central establecida que controla las
posibilidades de interaccion”. En el modelo de consumo propuesto por las plataformas,
donde se distribuye entretenimiento y se facilita el comercio, se construyen las preferencias y

se orienta la publicidad.

El caso particular de las plataformas como marco organizador, evidencia una ejecucion de
tareas, incluyendo mediciones y construcciones realizadas en el entorno particular en el que
se desarrollard y se hara publico el contenido publicitario. Estas han sido mencionadas en
diversos didlogos como plataformas de anuncios, asi como herramientas nativas de anuncios

ligadas a Adservers* .

Al interior de los distintos servicios de anuncios posible, los informantes mencionan la
relacion cotidiana de la préctica publicitaria con el entorno Meta Inc., donde se indican las
tareas de organizacion de la pauta al interior de la plataforma o la busqueda de
posicionamiento y branding en estos entornos. La practica denominada por los informantes
como alcance, responde principalmente a este fendémeno. La emergencia de Meta Inc. en las
conversaciones con los informantes, en calidad de plataforma con la que se relacionan
habitualmente, se presenta muchas veces tomando como punto de partida sus diferencias en
relacion a la comunicacion publicitaria tradicional. Meta Inc. frente a la comunicacion
tradicional implicaria un alcance potencial de menor costo y por tanto de mayor accesibilidad
para clientes independientemente del tamafio de sus empresas. Es decir que los motivos que
dan cuenta de la seleccion del entorno Meta Inc. para la realizacion de practicas de
comunicacion publicitaria por parte de los informantes, recorren principalmente la idea de
seleccion econdémica. Los informantes sefialaron que las redes sociales, devenidas

plataformas publicitarias en su practica laboral, se presentan como una forma novedosa y

2 Un Ad Server o servidor de anuncios es un conjunto de hardware y software que permite emitir o servir , un
conjunto de anuncios dentro de los espacios publicitarios de los diferentes sitios web.
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eficiente de alcanzar mayores cuotas de audiencia y con un presupuesto mas acotado, una
situacion otrora imposible para pequefias empresas y emprendedores. Esta forma novedosa
requiere en los relatos de una contracara, si nos preguntamos novedosa frente a qué, emergen
relatos de una contraposicion de las practicas actuales a las realizadas en la comunicacion
publicitaria tradicional, practicas de menor alcance, mas costosas en términos temporales y

dinerarios y practicas de dificil medicion evaluativa.

- Si creo y por eso sigo en este segmento en el que trabajo, que sigue siendo la manera mas
econdmica de impulsar un negocio, un emprendimiento que recién estd arrancando no
hablamos de Coca Cola, Adidas o Nike estamos hablando de emprendimiento que necesitan
mostrarse y que por ahi lo que es via publica tele o radio es inalcanzable en el momento de
publicitar (...) La plataforma se rige en ddlares ;no? por lo tanto todos los cambios que
tenemos en el ddlar tenemos un cambio nosotros en el costo, la plataforma es de Estados
Unidos y nos cobra en dolares (...) asi y todo sigue siendo mas econdémico que la pauta
tradicional, que no es ni mejor ni peor (...) pero para un emprendedor que recién arranca la
pauta en redes sociales sigue siendo la via mas econdémica (Informante 10, comunicacion

personal, 1 de septiembre de 2022).

La generacion de publicaciones asume el rol de contenido publicitario, contenido que
pretende ser visualizado por la audiencia de la plataforma. Sin embargo, debido a la
potencialidad de la plataforma en lo que a masividad refiere, los trabajadores sefialan la
necesidad de que sus campafias y contenidos se adecuen y sean visualizados por una
audiencia con capacidad efectiva de cumplir los objetivos, ser vistos por quien debe vernos.
Es por ello que, en las incorporaciones practicas de la plataforma Meta Inc. a la rutina de los
trabajadores publicitarios, se recorren criterios de construccion y seleccion de audiencias,
asumiendo la intencion ulterior de que esta audiencia seleccionada visualice el producto
publicitario. Esto se evidencia en las tareas llamadas por los informantes como segmentacion
de audiencias, creacion de audiencias personalizadas o similares (audiencias creadas a partir
de audiencias definidas o creadas a partir de otro tipo de datos internos o externos a la

plataforma) o audiencias guardadas.

Reconocemos a su vez las mencionadas instancias de evaluacion y optimizacion de las tareas
realizadas con el fin de acometer los objetivos, como momentos de incorporacion de la

plataforma Meta Inc. a la practica. Esto se evidencia en las tareas mencionadas como pruebas
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o test A/B, donde dichas pruebas consisten en realizar una misma campafia con distintos
publicos o contenidos a fines de tamizar qué contenido funciona mejor para cada audiencia 'y

asi lograr la concrecion de los distintos objetivos.

Si bien asumimos la necesidad de aplicar una dimension temporal a la rutina productiva,
contemplando horarios de extensién, o frecuencia de las tareas realizadas, este resulté un
aspecto de dificil exploracién. La dimension flexible del trabajo realizado, en un marco
donde las campafias se encuentran “encendidas” o “apagadas” en funcion de su desarrollo
optimo, asi como de las restricciones presupuestarias de los clientes, impone un marco en el

que las campafias y tareas presentan una gran variacion de tiempos.

Diremos, en sintesis, que la rutina productiva de estos trabajadores se presenta como un
proceso que inicia con el reconocimiento de las necesidades de un cliente, para luego
establecer la seleccion de objetivos y tareas enmarcados en una estrategia que dé cuenta de
las necesidades de estos clientes. Por ultimo se recorre un seguimiento evaluativo y de
optimizacién del proceso llevado a cabo, a partir de una serie de insumos. Esta rutina
productiva incorpora la participacion de Meta Inc. desde el reconocimiento de las
necesidades de un cliente, muchas veces vinculadas a los procesos de comunicacion en esta
plataforma, hacia el despliegue de insumos de capacidad evaluativa presentados en el

siguiente capitulo.
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CAPITULO 5
DESPLIEGUE DE METRICAS EN EL ENTORNO META INC.

5.1 Los espacios desplegados por Meta INC.

Para la realizacion de las distintas tareas publicitarias, la plataforma Meta Inc. despliega una
serie de espacios. Meta Business Suite se posiciona como un espacio global para administrar
las cuentas empresariales. Alli, los trabajadores pueden encontrar una diversidad de opciones
vinculadas a cada cuenta comercial. Los informantes se refieren a este espacio como la
herramienta destinada a la administraciéon de todos los activos digitales con los que un
negocio puede contar dentro de la plataforma, esto es publicaciones, mensajes, un
planificador de tareas, entre otros. Asimismo, dentro de este espacio, se encuentra el
denominado ‘“Administrador de Anuncios”, herramienta especifica para la realizacion de
pauta publicitaria. Aqui, se desarrollan y llevan adelante las distintas campaias publicitarias,

asi como las tareas de publicacion, segmentacion, optimizacidon y seguimiento de las mismas.
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Figura 1 | Adiinisieador de Anmcios e Mes Phacforms, Tnc

Si bien los informantes acusan la posibilidad de trabajar con otros espacios externos a la
plataforma, los mismos reconocen que lo mas efectivo es la utilizacion de las herramientas

provistas por Meta Inc., denominadas muchas veces “herramientas nativas”.

Algo que consideramos pertinente resaltar es que las herramientas citadas plantean un
proceso determinado para la realizacion de las campafas publicitarias. Dicho proceso denota
lo demarcado parrafos anteriores respecto al planteamiento de reconocer a las audiencias en

un viaje, esto es una serie de pasos asumidos que transitan desde el reconocimiento hacia la
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conversion o venta. Respecto a esto Ultimo, uno de los informantes nos indicd su
funcionamiento (por medio de enviarnos una captura de su pantalla):

Crear nueva campana >

Elige un objetivo de campana

- Reconocimiento
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Figura 2 | Objetivos propuestos por Adserver de Meta Platforms, Inc.

- Toda marca tiene que lograr este embudo, primero reconocimiento, es el objetivo mas frio, es
cuando un usuario recién conoce la marca, trafico es cuando ya le hizo clic al anuncio, el usuario
ya tuvo un interés mas comprometido, interaccion es cuando ya dejé un comentario un
compartido una reaccion, esto ya es mas caliente. (...) Clientes potenciales es que podés cargar
formularios de gente que ya te consultd y hacerle llegar esta publicidad a estas personas o por
ejemplo personas que consultaron por whatsapp. Promocién de la app podes hacer anuncios que
salen en una aplicacién y ventas es cuando ya logras una venta en el sitio web (Informante 7,

comunicacion personal, 9 de Agosto de 2022).

Al respecto de las denominadas herramientas, hemos asistido durante las entrevistas al
sefialamiento de que el entorno de trabajo propuesto por las plataformas y en especifico Meta
Inc., cambia constantemente. Algunos trabajadores sefalaron su disgusto frente a estos
cambios y la necesidad de constante adaptacion en su rutina laboral. La terminologia y el

vocabulario empleado en el trabajo se mantiene constante, sin embargo las dindmicas de
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navegacion, e inclusive los costos, se modifican. La idea principal de los criticos del cambio
constante es que la plataforma busca continuamente trabajar mejor y ser mas efectiva, como
si de un ejercicio prueba y error se tratase. Al respecto de este ensayo trabajadores que
realizan sus campafias en formatos colaborativos nos sefialan que muchas veces el disefio del
entorno que se muestra en la plataforma a un trabajador es distinto de lo que se ensefia a otro

en el mismo momento.

- Me parece que ya llegd un punto la herramienta de Facebook Ads, Meta Business Suite que se
complejizo tanto, que afiadid tantas herramientas, tantas cosas, es todo codigo atras, es todo
un lio, o sea, permanentemente siempre hay personas que tienen algun problema, que no nos
estan pudiendo resolver (...) es digamos cadtico y problematico y me parece que lo estan
siempre modificando y siempre sigue siendo cadtico y problematico (Informante 4,

comunicacion personal, 26 de julio de 2022).

- Estaba menos preparada la plataforma para la pauta y después se fue profesionalizando
muchisimo mas, o sea y en la profesionalizacion se requeria una constante actualizacion.
Entonces si no estabas en este contexto de actualizacion quedabas de vuelta donde empezaste,
entonces quizés podias haber tenido una experiencia o una cercania con lo que es la pauta en
redes sociales y no lo hiciste durante un afio y cuando quisiste volver a hacerlo tenés que
arrancar de cero porque efectivamente la plataforma ha cambiado. (Informante 1,

comunicacion personal, 3 de julio de 2022).

La situacion de imposicion de la plataforma a un cambio constante en las denominadas
herramientas fue relativizada por otro grupo de trabajadores, que si bien nos sefialaron que la
plataforma sufre cambios, sefialan a su vez que los trabajadores de esta industria deberian

asumir que su practica laboral requiere actualizaciones y formacion continua.

- Siempre hay cambios, los cambios que hizo fueron muy importantes y todos esos momentos
en los que se paraba la aplicacion y nos encontramos con alguna nueva funcionalidad siempre
fue para mejor (...) los cambios fueron muy positivos en cuanto a la plataforma (Informante

10, comunicacion personal, 1 de septiembre de 2022).

Vale aclarar que ademds de utilizar las “herramientas nativas”, en diversos casos los
informantes expresaron que algo recurrente suele ser el cruce de informacion con otros

Adservers como Google Analytics, Salesforce y HubSpot. Ademas, mas alla de los espacios
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particulares para la pauta publicitaria y para la coordinacion general de las cuentas, también
utilizan otro tipos de aplicaciones digitales como Excel, Trelo, Asana y herramientas que

permitan la organizacion de agenda como diagramas de gantt, entre otros.

La disposicion de la plataforma de una infraestructura de trabajo refleja la construccion de
una hoja de ruta particular, donde los objetivos a realizar no se resumen en una oferta infinita,
sino mas bien toman cuerpo en una lista cerrada. Los paneles de trabajo estan dispuestos de
tal forma que los informantes los encuentran “intuitivos” y los relacionan con el formato
habitual de construcciéon de campafias, el denominado ‘embudo de conversion’. La
plataforma continia marcando los tiempos de una rutina que en ocasiones particulares
construird espacios de accién publicitaria delimitados e informara sobre las aptitudes del
proceso. La tecnologia desplegada por la plataforma con el fin de acompafiar este proceso es

denominada por los informantes como insumos, andliticas, métricas, entre otros.

Las métricas se reconocen como un recurso material que oficia de orientador en su practica.
Estas métricas, accesibles de forma gratuita en algunos casos y ofrecidas tras un intercambio
econdmico en otros, se presentan como propiedad de la plataforma y se despliegan en el
espacio denominado Meta Business Suite, donde se presentan distintas métricas relacionadas
al interés de la cuenta, estas por lo general son desplegadas bajo la denominacion de Insight.
La propiedad de las métricas se refleja en el hecho de que estas no pueden ser extraidas para
operacionalizar sobre las mismas en otras plataformas, mientras que por el contrario este
entorno permite ingresar bases de datos provenientes de otras fuentes, como audiencias

propias de las empresas, entre otros.

Los Insight representan contenido general de la cuenta, como pueden ser datos vinculados a
las audiencias: la edad, el sexo, la ubicacion y la hora de mayor actividad; datos vinculados a
los contenidos: cantidad de interacciones, alcance de las publicaciones, publicaciones
organicas con mejor rendimiento. Estas métricas denominadas Insight, pueden vincularse a
activos de las cuentas que se encuentran por fuera de lo que es el contenido abonado. Asi
para lo que es pauta publicitaria, en el ya nombrado “Administrador de Anuncios” se
despliegan distintas métricas que proponen un mayor detalle tanto de las audiencias como del

rendimiento de las campafias.

Péagina| 73




Los informantes presentan, en su caracterizacion de las métricas, un insumo que responde al
acceso a la informacidon necesaria para el desarrollo de su practica, en formatos mas
economicos que los presentados en épocas o métodos ligados a la comunicacidn publicitaria
tradicional. Dicho esto, reconocen los informantes a las métricas como un elemento propio de
las plataforma y desplegado por la misma, donde la intencion de este ultimo actor no
radicaria Unicamente en el intercambio monetario, sino también en resguardo de un proceso
efectivo y Optimo de realizacion publicitaria. Las plataformas se garantizan, a juicio de lo
explorado y en intervencién del despliegue de métricas, un espacio particular en la
competencia por la atencion del publico y una participacion determinada en la rotacion de
capital y circulaciéon de bienes y servicios. A su vez, las dinamicas observadas en el
despliegue de métricas responde a una serie de ensamblajes donde se observa la orientacién
de la practica en particular, pero a su vez el reconocimiento y la interaccion con instituciones
y discursividades, donde la plataforma se inserta como proveedor de métricas en una ldgica
de competencia institucional por la informacion, desde la necesidad de construir categorias
ligadas al género de los consumidores, la capacidad econdmica, asi como el reconocimiento
de informacion ligada al comportamiento. Estas son categorias reconocidas en el entorno de
produccion publicitaria, y en la industria cultural masiva ligada al consumo, como elementos

de necesidad objetiva para la consecucion de objetivos de valorizacion.

5.2 Tensiones practicas en relacion a la plataforma Meta Inc.

Las distintas posturas construidas en los didlogos por parte de los informantes al respecto de
la rutina productiva que se crea en su relacion con la plataforma publicitaria Meta Inc. recorre
principalmente tres grandes tensiones. Por un lado, hay un formato naturalizado donde no
solo se sefala que actualmente es asi como se debe hacer porque es la forma mas eficiente,
sino a su vez un concepto claro de que no hay otra forma de hacerlo, es asi o no se puede.
Otras posturas intermedias reconocen posibles programas propios de la empresa, asumiendo
vagamente que la intencion de la empresa es venderte un espacio y el uso de herramientas,
construyendo asi una relacion de ganancia para ambos, trabajadores y plataformas. Un ultimo
grupo de trabajadores presenta, sin embargo, una postura donde se reconocen a si mismos
como clientes de una plataforma cuya intencion es vender, obtener ganancia, a costa muchas
veces de la imposicion de un formato particular de trabajo. Al respecto, lo que podemos
aportar en nuestra experiencia de didlogo con los distintos informantes y sobre todo tras el

reconocimiento de la participacion de las métricas en la relacion entre las practicas laborales

Pagina | 74




de los comunicadores publicitarios y la plataforma Meta Inc., es la construccion de estos

ultimos de un entorno que resulte indispensable para los otros (Saldanha Machado y M.

Oliveira de Teixeira 2005). Sea en formatos de clientes momentaneos hasta un posterior salto

técnico o en formatos de favorecidos por un benefactor social devenido en Meta Inc., los

trabajadores proponen un entorno de cambios vertiginosos pero indispensable, sea por su

alcance en comparacion a formatos tradicionales, sea por un relato que expresa de manera

dada o natural un estado de cosas no solo eficiente sino inevitable.

Con respecto a la postura relacionada a la naturalizacién de la relacion establecida entre

plataforma y trabajadores, naturalizacion relacionada a criterios de eficiencia encontramos la

siguiente comunicacion personal:

La red social te va a ofrecer la herramienta y cada vez te lo facilita mas, o sea, cada
vez que lo trata de hacer mas como quien dice en inglés "for dummies" para que
cualquier persona pueda leer estadistica porque justamente su negocio esta en eso, en
que la gente utilice la plataforma de publicidad porque ahi esta gran parte de sus
ganancia (...) Y ademas eso te va te va a ayudar a que vos generes mas ganancia
digamos, entonces vas a seguir invirtiendo mas, es una una bola hermosa para las
redes sociales, o sea, yo hice publicidad aca puse 100 pesos gané¢ 1000 y bueno,
pongo 1000 para ganar 10.000 y pongo 10.000 para ganar 100.000, o sea, mas alla de
que nunca lo es tan lineal, funciona (Informante 3, comunicacion personal, 22 de julio

de 2022).

Con respecto a la postura que reconoce la intencion y el programa econdémico de la empresa y

a su vez presenta una situacion de ganancia equitativa para ambos actores, reconocemos la

siguiente comunicacion personal:
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El negocio de ellos es que vos inviertas mas, si vos estas obteniendo éxito, buenos
resultados con su plataforma vas a querer seguir invirtiendo mas, porque vas a tener
mas ganancias, entonces ellos te proveen incluso asesores gratuitos que te llaman
semanalmente, asi vos seas no sé¢ el Paid Media con el presupuesto mas bajo.

(Informante 8, comunicacion personal, 18 de Agosto de 2022).




Con respecto a la postura donde un reconocemos la siguiente comunicacion personal se
reconocen a si mismos como clientes de una plataforma cuya intencion es vender, obtener

ganancia, a costa muchas veces de la imposicion de un formato particular de trabajo:

- Desarrollaron un sistema que les sirve a ellos para lucrar internamente o sea, a sus
aplicaciones y a nosotros nos salpica en el sentido de que lo agarramos y lo
utilizamos para cubrir necesidades a otras personas (...) ellos necesitan a través de

esto generar ganancia (Informante 2, comunicacion personal, 10 de julio de 2022).

Las posturas exploradas que rechacen la neutralidad valorativa en su relacion cotidiana con la
plataforma cobran la posicion de cliente, sin embargo no se accede a didlogos que sefialen la
posibilidad de actuar en calidad de trabajadores “para” la plataforma, sino mas bien “desde”
la misma. Los procesos de produccion publicitaria indican la necesidad de trabajar desde
Meta Inc., relatando los informantes experiencias de bloqueo al acceso de la cuenta, como

experiencias de exclusion formal del trabajo.
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CAPITULO 6
METRICAS Y LA PRACTICA PROFESIONAL DE LA
COMUNICACION PUBLICITARIA

En apartados anteriores, condensamos, a partir de las fases propias de la rutina de los
trabajadores de comunicacion publicitaria, la realizacion de dos practicas esenciales, tanto la
seleccion de una audiencia particular como la evaluacion, seguimiento y optimizacion de una
campafa particular. Hemos sefialado como la plataforma orienta las distintas fases de la
rutina productiva, desde la incorporacion en las necesidades del cliente hacia el despliegue de
meétricas integrado en la practica publicitaria. Abordaremos a continuacion la integracion de
las métricas en los dos procesos condensados, esto es, la construccion de audiencias o

publicos y la evaluacion del proceso general de campaia.

6.1 La mitologia del consumidor construido

En el proceso de didlogo con los informantes, y una vez se presentaba en las sucesivas
conversaciones la emergencia de la plataforma Meta Inc., los relatos no tardaron en desviarse
hacia la intervencion de las métricas ofrecidas por esta plataforma en la practica publicitaria.
Estas métricas son descritas muchas veces por los informantes bajo esta denominacion. Al
contrario, otras veces se las menciona bajo la categoria de datos, indicadores, estadisticas,
analiticas, dimensiones, activos y, particularmente insumos. La nocion de insumo emerge
para explicar la participacion de las métricas en el proceso de trabajo en calidad de objeto que
permite un formato de produccion determinada de contenido publicitario, un contenido
publicitario elaborado bajo la preeminencia de la informacién. Se sefala que es en la
participacion de las métricas donde las decisiones del proceso de trabajo se basan en
informacion, se sumergen los discursos en un convencido alejamiento del posible error
humano asi cémo del azar y la contingencia que implicaria abandonar las métricas en el

proceso de elaboracion de una rutina publicitaria.

Los interrogantes sobre el recorrido que implica la realizacién de campanas publicitarias en la

plataforma Meta Inc., mantienen el objetivo particular de campafia como guia pero sefialan
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dos procesos principales, la construccion de audiencias y ajustes u optimizacién de campaiias,

ambos intervenidos por métricas. Nos centraremos ahora en esta primera etapa.

La intencion primaria al momento de realizar campaiias publicitarias en plataformas radica
en primer lugar en alcanzar -en el marco de objetivos acordados con el cliente, sean estos de
conversion, fidelizacion, posicionamiento, etc.- al mayor numero de usuarios. En este caso,
tal como planteaba Bolafio (2014), la publicidad resulta en una actividad motivada por el
capital individual en el uso de la informacion, cobrando caracter de informacion enfocada a la

masividad, operando hacia la competencia capitalista desde la cultura de masas.

Sin embargo este alcance, que muchas veces se resume en la emergencia de contenido
promocionado en la navegacion de los usuarios de la plataforma, debe someterse a un criterio
previo de segmentacion. Esto es alcanzar al mayor nimero de consumidores potenciales de
cumplir con la intencién de los objetivos del cliente. Segmentar es por tanto, en la
experiencia practica de los informantes, decidir a qué audiencia se dirige el contenido de la
campafia, construyendo previamente esta audiencia objetivo. La intencion de segmentar
responde a un criterio de eficiencia econdmica, donde lo que se busca es la campana de

mayor eficiencia posible - acorde a los objetivos - al menor costo.

El costo de la campatfia es fijado por la plataforma y responde naturalmente a este criterio de
segmentacion. Se sefiald en los didlogos que aquellas campafias que en los algoritmos
desplegados por la misma plataforma considere ineficiente, recibiran muchas veces a modo
de penalizacion un mayor costo dinerario. Es decir que la plataforma puede considerar que el
uso del espacio publicitario y la atencién de los usuarios no sera aprovechada de manera
eficiente, ya que la segmentacion de un tipo de cliente particular requiere de un uso del
calculo superior al deseado. Un ejemplo particular deviene de la posible pretension de
presentar un contenido referido a un publico determinado que la plataforma considere que no
resulta un publico adecuado y que por tanto requerird de la aplicacion de mayor trabajo de
segmentacion encontrar una audiencia potencial al interior de ese segmento. Segmentar es
por tanto en el relato de los informantes una necesidad que trasciende muchas veces sus
propios objetivos y al que, en ocasiones, se ven abocados por criterios econémicos. Por lo
tanto, el control del proceso de segmentacion, paso primario en la ejecucion de campanas, lo
mantiene la plataforma, operando desde esta capacidad en dos vias. Por un lado, puede
establecer costos de campaia que actuen de exclusion a las pretensiones de publico solicitado
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por el comunicador, por otro lado y de manera sustancial, la segmentacion sucede a partir de
métricas que aglutinan informacién sobre la actividad de un gran nimero de usuarios y que
las plataformas despliegan para dar inicio a la segmentacion. Este ultimo aspecto, el
despliegue de propiedad de métricas es asumido en la rutina del comunicador publicitario
como un paso obligado para transitar las necesidades de sus clientes, es decir que las métricas
se encuentran ensambladas a la practica publicitaria propuesta por la plataforma en su hoja de

ruta.

Este proceso de segmentacion implica la seleccion de intereses y habitos propios de la
audiencia construida, asi como de variables demograficas particulares, tales como un criterio
de edad y género. El comunicador navega el entorno seleccionando aquellos criterios que
debe cumplir su audiencia objetivo, en un proceso de construccion de audiencia tefiido de
narrativas de racionalidad. Junto a esta seleccion de criterios basados en habitos, intereses y
comportamientos, la plataforma arroja una métrica que informa el alcance tentativo, es decir
el tamafio de la audiencia estimada. Los informantes reducen la mencionada brecha entre
audiencias reales y construidas (Zamith, 2018), despejando la posibilidad de que la
construccion haya sido realizada por la plataforma a un segundo plano, donde necesariamente
el trabajo realizado desde la recoleccion de datos de usuarios de la plataforma a la
segmentacion resulta en un proceso marcado por la racionalidad técnica. A pesar de que las
reglas de paso durante la segmentacion son marcadas por la propiedad que la plataforma
adopta del proceso, esta se esfuerza en los formatos de navegacion por elaborar
artificialmente espacios vacios que deberdn ser completados por los trabajadores. Sin
embargo, las reglas para el desarrollo de productos y servicios, establecidas por la plataforma,
refleja acciones de curso limitado (Nick Srnicek, 2018). Como nos contaron los

entrevistados:

- En cada campafia vos podes crear tu publico o vos podes tener guardados algunos publicos
que ya te funcionaron para ese tipo de productos. Es una herramienta que te deja elegir la
zona geografica como primera opcion, después la edad, el rango etario, si querés que vaya a
hombre o mujeres, o so6lo hombres o solo mujeres, y después intereses. Intereses
demograficos, socioculturales, profesiones, todo eso vos lo podes ir eligiendo en relacion a

leer lo que necesitas, si vos lo pones sin una lectura acorde, va a gastar plata y le vas a estar
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regalando plata a la aplicacion por que se lo va a estar mostrando a personas que no son las

que buscas (Informante 2, comunicacion personal, 10 de julio de 2022).

- La plataforma te permite de alguna forma ir segmentando de una forma mucho més detallada,
por darte un ejemplo, ubicacién, modelo de teléfono, si es android si es iphone (...) o que se
vea la pauta solo a personas que estan utilizando una computadora y no un teléfono

(Informante 1, comunicacion personal, 3 de julio de 2022).

La segmentacion es sostenida por un discurso que engarza aquello que los usuarios expresan
ser y aquello que necesitan consumir. La mercadotecnia actual ha declarado disputar el
terreno emocional y cognitivo de los consumidores; se presenta como un proceso marcado
por la integracién de aquellas métricas -a modo de medidas resumen- que son construidas a
partir de grandes bloques de datos, y que permitirdn seleccionar aquellos perfiles que la
plataforma ofrezca. Este proceso de seleccion transcurre, entonces, acompaiiado de otras

métricas que sefialan la potencial eficiencia del mismo trabajo de seleccion.

La reconstruccion durante los didlogos, del caso particular de segmentacion como un proceso
en el que participan las métricas en la practica de comunicacion publicitaria, daria cuenta de
la integracion de las mismas en una forma de interaccion entre los trabajadores y sus
practicas enmarcada en el predominio de la informacion, en este caso, informacion referida a

los usuarios de la plataforma.

- Cuando no existia el mundo digital (...) no teniamos facil acceso y las decisiones que
tomamos de como hacer campaifias vos tenias que hacer un focus group y tenias que hacer
encuestas, entrevistas y alguna agencia te daba algo de informacién de las menciones de tu
marca mediante pagar un fee mensual (...) una empresa te hacia el c/ipping de la radio otra de
la tele, era muy dificil lograr toda la informacion y hoy entras y a un clic tenes todo, (...) hoy
en dia por eso hablamos que en la comunicacion digital tenemos que tomar decisiones

basadas en informacion (Informante 5, comunicacion personal, 3 de Agosto de 2022).

- Hay una cosa que me ensefié una profesora de Economia y Comunicacion, ella me dejé una
frase que hasta el dia de hoy la recuerdo, justamente decia que la informacion era la forma de
poder tomar mejores decisiones econdomicas (...) entonces la estadistica, la analitica, o sea,
cuando digo analitica es el andlisis de esa estadistica es lo que te permite tomar decisiones

correctas (Informante 3, comunicacion personal, 22 de julio de 2022).
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Aquellas citas elaboradas por los informantes que dan cuenta de etapas de inexistencia del
mundo digital en su practica, asi como de instancias previas a la incorporacion de TIC a su
rutina productiva, especialmente plataformas y métricas, motivan interrogantes transitados
por la EPC referidos a los cambios y transformaciones acaecidos en la practica profesional de
estos trabajadores tras la incorporacion mencionada. Al respecto, Retegui (2017) sostiene en
su trabajo que existen cambios vinculados a los procesos de digitalizacion, en tanto la
incorporacion de tecnologias estd conectada a las condiciones de produccion de los medios,
senalando, a su vez, que las transformaciones en los procesos de trabajo no quedaron
supeditadas exclusivamente a cuestiones tecnoldgicas. Remarcando que: “hay un cambio
cultural que afecta a las industrias culturales tradicionales y las TIC contribuyen a ese
cambio” (Retegui, 2017, p. 20 ). Sin embargo, debido a las posibilidades materiales de
nuestro trabajo y los recursos que disponemos, consideramos que una aproximacion
exploratoria en formato de entrevistas no resulta suficiente para dar cuenta de cambios o
transformaciones en la rutina productiva. Se abre un interrogante futuro que, por ahora,

decidimos unicamente sefialar.

A modo de sintesis, sefialaremos que las métricas desplegadas por la plataforma en formatos
de propiedad y ensambladas a la 16gica general de produccion publicitaria centralizada,
actuan en este proceso de segmentacion como el punto de paso obligatorio frente a la
necesidad pretendida de realizar una construccion racional de audiencias. Se construye un
enfoque a lo largo de los didlogos donde la relacion entre la practica publicitaria y las
métricas desplegadas por Meta Inc., emerge asociada al proceso de construccion de
audiencias, elaborando una serie de imagenes y abstracciones (Gans 1979; Schlesinger 1978)
de los consumidores, bajo un mito de efectos eficientes futuros para el objetivo publicitario,

efectos naturalmente derivados de un proceso técnico.

En la segmentacion, las métricas, sefialadas como insumos o activos, se integran a la rutina
productiva de los trabajadores marcando no solo el publico objetivo sino, a su vez, el costo
de campaiia, aspecto que puede derivar en que un cliente particular decida no contratar sus
servicios. Hemos asistido a relatos que dan cuenta de clientes que comparan costos de

campafia entre distintos trabajadores, solicitando que el precio se acerque siempre al que
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menor costo presente. En ese sentido, las métricas desplegadas por la plataforma inician en el
proceso de segmentacion una actuacion en formato de indicadores de eficiencia técnica y

practica, aspecto sobre el que profundizaremos en el siguiente apartado.

6.2 Métricas, optimizacion y evaluacion de campaiias

Sefialamos entonces que al interior de las distintas fases de la rutina productiva realizada por
los trabajadores de comunicacion publicitaria en plataformas, el primer momento de
aparicion de conceptos referidos a la relacion entre préactica publicitaria y métricas resulta en
el proceso de construccion razonada de audiencias a partir de la segmentacion. En segundo
término y una vez elaborado el contenido publicitario volcado a converger con los objetivos
dispuestos por el comunicador y su cliente, las métricas intervienen en las narrativas de los
informantes como un insumo de lo que ha sido denominado ‘optimizacidon y ajuste de
campafias a partir de tareas de medicion. Los relatos centran sus intereses en conocer cOmo
esta funcionando la campafia, donde este funcionamiento se traduce principalmente en el
costo por resultados, es decir el valor expresado en dinero que esta costando hasta una fecha
determinada la realizacion de una campafia cotejada con el resultado pretendido hasta esa

fecha.

- Todos los dias nosotros entramos al Adserver tanto de Google como de Facebook para por un
lado monitorear las campaiias que tenemos activas, hacerle un seguimiento ¢ ir sabiendo si se
estd manteniendo alguna constante o si ha decaido por algo (...) y ahi poder optimizar el
presupuesto en funcion de busquedas que generen conversiones, eso es medir, digamos por
ahi en las redes sociales hay un anuncio que no estd generando ventas, pero estd generando
mucha interaccion o al revés (...) entonces bueno, ;qué podemos hacer? en funcion de eso
tratamos de profundizar un poco lo realizado (Informante 3, comunicacion personal, 22 de

julio de 2022)

Entonces, una vez iniciada una campafia y tras la emergencia del producto publicitario visible
en la navegacion de usuarios previamente construidos a partir de la segmentacion, los
informantes declaran la existencia de un espacio desplegado en el entorno propio de la
plataforma donde se ubican distintas métricas referidas a aquellas campafias llamadas
‘activas o encendidas’. Es en el ‘Administrador de anuncios’ donde el trabajador relaciona en
su practica los objetivos establecidos en la realizacion del contenido con una serie de

indicadores y métricas que, a su juicio, explican el funcionamiento 6ptimo o deficiente del
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contenido y la estrategia elaborada. En un formato similar al declarado en las practicas de
segmentacion, en esta etapa, las decisiones y la orientacion al respecto del quehacer correcto
de la campafia, su orientacion, se realiza en integracion y a partir del ensamblaje de métricas
a la practica. Estas métricas y lo que indican son desplegadas por la plataforma y, por ende,
las decisiones de orientacion parten de su intencionalidad. Es decir, el control de los formatos
de optimizacién responden a los criterios seleccionados por la plataforma. A su vez, el
despliegue es propiedad de la plataforma y requiere para su visualizacion la existencia de una

cuenta activa que haya abonado el costo de la campafia en observacion.

Un ejemplo de estos indicadores se resume en el denominado ‘costo por clic’, donde el
objetivo de la campana busca como resultado que la audiencia construida realice una funcién
0 proceso que le permita navegar hacia un sitio especifico dispuesto por el anunciante. En
este caso, la métrica arroja el resultado de un cociente donde la cantidad de dinero abonada a
la plataforma para la realizacion de la campafia actia de dividendo y el nimero de clics de

divisor.

- Esto te cobra cada vez que realiza una conversion, una conversion es el objetivo (...)
Facebook te lo cobra mas barato a reconocimiento, la ventas es mas cara, el indicador es el
costo por resultado, o por ejemplo, el costo por clic $31,25, en cambio el costo para llegar a
1000 personas es de $48, el costo por resultado es la métrica que tiene que ser menor, cuanto
menor sea, mejor esta funcionando (Informante 5, comunicacion personal, 3 de Agosto de

2022).
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Figura 3 | Administrador de Anuncios de Meta Platforms, Inc.
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- Siempre como les decia el principio, va a tener relacion la métrica con el objetivo que le
pusimos a la campafa (...) obviamente una es las conversiones, las conversiones son que que
la persona abrio el link, o sea, abri6 el Instagram y vio la campafia, vio un anuncio y le hizo
clic, le hizo enviar a la consulta de conversion, entonces si armamos algiin mensaje puntual
para ese tipo de anuncios, esa es la conversion de WhatsApp. Entonces dependiendo de la
cantidad de plata que le pongo me voy fijando la cantidad de conversiones (Informante 2,

comunicacion personal, 10 de julio de 2022).

Sumado al costo por clic o costo por resultado, los informantes presentan en sus relatos
distintas métricas que les permiten construir representaciones de funcionamiento 6ptimo o

deficiente de sus campafias, por ejemplo, indicadores de frecuencia, alcance e impresiones.

- Después hay un monton de otras métricas que yo me fijo, como por ejemplo la frecuencia, la
frecuencia es la cantidad de veces que les muestra una misma persona ese anuncio(...) Hay
una cosa que se llama impresiones, otra cosa que se llama alcance y otra que se llama
resultados (si?, en las impresiones vos le pones 100 pesos a una campafia no existe ese
numero, pero vos le pones 100 pesos y las veces que la plataforma muestra ese anuncio a
donde vos le dijiste que lo mando. El alcance es la visualizacion de esas impresiones, la
visualizacion estd pautada con unas personas que que ven el anuncio o ven tu publicacion en
mas de 3 o 4 segundos, quiere decir que se detuvo la mirada, al menos eso lo contabiliza

como alcance (Informante 2, comunicacion personal, 10 de julio de 2022).

Las narrativas construidas por los informantes dan cuenta de una relacion con esta serie de
métricas en la que, a juicio de los comunicadores, no actuarian en calidad de evaluacion sobre
el trabajo realizado. Si bien las métricas monitorean las campafias producidas, los
informantes no consideran que la capacidad de un comunicador o comunicadora para
desempefiarse en su puesto de trabajo pueda ser medida o evaluada a partir de métricas.
Aparece en los relatos una clara disociacion entre el producto final de campaia y el trabajo
realizado, donde la campaia opera como actor independiente del trabajador frente a las
métricas. Aqui, las practicas de nuestros informantes se resumen en realizar ajustes y
optimizaciones basadas en lo que consideran conocimientos objetivos referidos al

funcionamiento y derivados de métricas desplegadas por la plataforma.
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- El contenido, la marca puede ser muy buena y generar mucha interaccion de forma orgénica
(...) el desempeiio laboral de un comunicador se mide de otro lado, nunca me basaria en una
métrica de un anuncio por que es el comportamiento del usuario y de un publico, podés ver
cual fue la performance de todos los anuncios que hiciste durante un mes, si mejoraste alguna
grafica, cuantos cambios hiciste hasta cuando fuiste proactivo como en cualquier otro trabajo,
de decir voy a mejorar esto, cuantos objetivos cumpliste, cuantos posteos hiciste, si estuviste
0 no en las reuniones, eso me parece que mide mucho mas que las estadisticas. Ahora no
digo que no se haga porque he escuchado algunos casos, pero yo no, yo mido la performance
del equipo desde otro lado. Si escucho que se hace. Pero para mi hay que mirar todo el
conjunto, incluso una persona que lo medis desde alli se puede llegar a desmotivar

(Informante 10, comunicacion personal, 1 de septiembre de 2022)

- Las métricas permiten evaluar el estado de una estrategia o como se va llevando a cabo esa
estrategia 0 cOmo en ese momento en ese mes, en ese instante se aplico la estrategia y qué
respuesta tuvo pero no la performance del comunicador porque para mi hay un montén de
cuestiones offline de donde también se nutren, entonces yo no miro solamente lo online y no
creo que el trabajo del comunicador publicitario es solamente seguir las métricas online, para

nada (Informante 5, comunicacion personal, 3 de Agosto de 2022).

- Yo creo que el analisis de estos resultados van a estar respaldados en datos, no siento que sea
una cuestion de objetividad, no son términos con los cuales en el marketing digital podamos
determinar. Los datos son los que hablan, no es un concepto que sea del todo correcto porque
vos podes ver a una persona trabajando teniendo 10 campafias prendidas haciendo un
seguimiento todos los dias porque es el cierre mensual y haya logrado ningun objetivo, y vos
decis jesta persona no trabajé? ;no fue productiva? no, si lo fue solo que no le funcionaron
las campanas y esas cosas pasan (Informante 9, comunicacidén personal, 24 de Agosto de

2022).

Opera entonces en esta relacion entre métricas y practicas una tension particular, donde si
bien en muchos casos no se considera que las métricas puedan informar sobre el desempefio
laboral de un trabajador de manera directa, o los informantes preferirian no hacerlo a pesar
de conocer casos de aplicacion en la estructura productiva local, estas métricas participan en
una toma constante de decisiones que muchas veces genera representaciones ligadas a la
frustracion en torno al trabajo realizado, o actlian como traduccidén en la construccion de

representaciones de éxito-fracaso referidas al trabajo propio.
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A modo descriptivo, rescatamos la participacion de las métricas en la orientacidon subjetiva
que los trabajadores realizan de su propio proceso de trabajo, asistiendo a una convivencia
armonica entre capital y trabajo detallada en los significados compartidos, donde los datos
expresan el ajuste del fendmeno a los objetivos deseados. Asoma a la par, un agregado
explicito referido a la comunicacion, donde ésta es algo mas que lo expresable en métricas y
donde los factores decisivos de un potencial éxito o fracaso pueden ser multicausales.
Interesa como se escabulle en la mayoria de los relatos aquel citado en pocas ocasiones “no
hice algo bien en mi trabajo” y asoman las propuestas de Smith para quien la eficacia de la
penetracion ideoldgica corporativa descansa en el advenimiento de situaciones donde el
trabajador no se sienta instrumentalizado por una relacion laboral opresiva, sino que tenga el
sentimiento de ser un sujeto que trabaja por cuenta propia, en una especie de “autonomia

coercitiva” (1990, p. 24).

No obstante, no acudimos a una relacion evidentemente material entre trabajador y estructura
corporativa, debido a la clara difuminacion entre trabajador remoto por un lado, y relacion de
dependencia por otro, asi como a la tension particular en la relacion Meta Inc. y trabajador.
Este ultimo transita sentidos ligados a su posicion de cliente frente a posiciones de
usuario-trabajador de la plataforma. Al contrario, acudimos a una relacion entre trabajador y
logica corporativa, materializada en el discurso de los informantes, donde la plataforma
define puntos de control que operan sobre los sentidos que los trabajadores imponen a sus

rutinas.

La l6gica de adecuacion del trabajo realizado - adecuacion constante, como constante cambio
en la plataforma y constante adaptacion a este cambio-, es expresada entonces no por el
conjunto de corporaciones o empresas de las que dependa el trabajador, sino en estos casos
expresada necesariamente por la aportacion métrica de la plataforma. Si bien la expresion
habitual es de costumbre, ‘costo de campafia’, se expresan a su vez informaciones sin limites.
Se desconoce fielmente cudl es el limite material o formal que un nimero de visualizaciones
puede alcanzar, transitando dimensiones donde el ‘embudo’ cobra figuras de busqueda de

perfeccion infinita o excelencia ilimitada. (Szlechter, 2014).

En los didlogos, las métricas participan a su vez, en la relacion directa entre trabajadores y
empleadores o clientes, donde se solicita a los trabajadores ajustar campanas y procesos de
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trabajo para reducir el costo por objetivo o lograr un mayor alcance asi como el trabajador
informa a su cliente el desempefio de la campaia y, por ende, el desempefio propio a partir de
resumenes. En ambos procesos las métricas ocupan un rol central de traducciéon. Hemos
asistido en los dialogos a relatos que dan cuenta de reuniones semanales entre trabajadores en
las que se evalua el desempefio de las campanas a partir de estas métricas, asi como a relatos
donde se detallan las demandas de empleadores respecto a ‘ajustes basados en métricas’.
Escapa esta dimension a fendmenos de autoevaluacion o autogestion del proceso de trabajo
realizado, pero reflejan, sin embargo, la potencialidad de las métricas de accionar sobre estos

territorios.

- Se puede bajar el costo por resultado con la segmentacion, cuando la segmentacién es muy
especifica el costo por un resultado es muy alto entonces lo que hago cuando el cliente o
alguna agencia me dice, baja el costo por resultado que muchas veces me lo exigen (...)
entonces agarro, entr6 a la configuracion de la segmentacion y empiezo a sacar palabras

claves (Informante 5, comunicacion personal, 3 de Agosto de 2022).

- Después estan los resultados que son como objetivos, si buscaste conversiones, cuantas
conversiones tuviste, si tenés clics al trafico de la web, cuantos clics, si tuviste interacciones,
cuanta cantidad de interacciones tuviste (...) o sea tenés un montén de formas de ver como
esta tu pauta y como estd tu campaiia (...) yo a principios de cada mes le mando el reporte a

mis clientes (Informante 2, comunicacidn personal, 10 de julio de 2022).

- Yo he tenido la experiencia por ejemplo hice correr una campaiia en publicidad y no genere
una sola venta, no genere una sola conversion y si pasé una semana y esa semana yo no
genere ninguna conversion algo estuve haciendo mal, algo hice mal, ya sea por falta de
experiencia ya sea por tener el miedo de consultar, ya sea por no saber qué hacer o me quede
esperando, pero no hice algo, no hice algo bien en mi trabajo, (...) si no generas tantas ventas
por publicidad chau nos vimos. Creemos que la publicidad no es solo vender, pero para vos
tener herramientas necesitas saber algo de estadistica, estoy de acuerdo con que las
estadisticas te pueden ayudar a medir el desempefio laboral de alguien pero no va a ser lo

unico (Informante 3, comunicacion personal, 22 de julio de 2022).

- Pero es importante que si yo antes le erraba no se podia rastrear con especificidad donde
estaba el error, que es lo que funciona mal, podian saber si vendieron o no vendieron, pero no

van a saber si esta mal hecha la campana de radio, la campafia de television. En cambio yo
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aca ahora si hago una campafia yo puedo rastrear y saber cuantas personas fueron desde desde
Facebook al sitio web, cuantas personas fueron de Instagram al sitio web, (...) todo eso lo
tengo como una una radiografia totalmente en detalle de todo lo que fue pasando y si yo de
repente vi que habia una estrategia que estaba funcionando mal y yo segui con esa estrategia
funcionando mal, voy a quedar expuesto como profesional (Informante 4, comunicacion

personal, 26 de julio de 2022).

Una vez mas la descripcion realizada por los trabajadores al respecto de la integracion de
métricas a la rutina productiva, da cuenta de una diferenciacién al respecto de etapas
anteriores. Ahora, a diferencia de la campafia televisiva o radiofonica, los trabajadores

pueden saber donde hicieron ‘algo mal’ e, inclusive, ‘quedar expuestos’ como profesionales.

Deciamos que, en la incorporacion teodrica de la categoria de trabajador informacional, la
caracterizacion de esta practica ocurre bajo la realizacion de actividades guiadas por la
produccion y distribucion de informacion digital. A su vez la estratificacion se comprende no
desde el acceso particular a los recursos, en este caso llamadas métricas, sino mas bien desde
el acceso a formatos de conocimiento, entre los que se incluyen la informacion digital - datos,
software-, objetivados en bienes informacionales. (Zukerfeld, 2010). La estratificacion se
construye a su vez desde aspectos subjetivos, representados por técnicas y procedimientos
respecto al como producir, y donde el procedimiento es orientado desde los despliegues de la

plataforma.

Una particularidad de estos recursos desplegados por la plataforma es su admision por parte
de los informantes como recursos garantes de objetividad. Sin embargo, al momento de
indicar el incorrecto funcionamiento de la campafia, la plataforma se limita a desplegar
métricas que sefialan su incorreccion, generando instancias de indeterminacion. El trabajador
tiene que recorrer el proceso en busca de ajustes posibles, en una navegacion de estimulos

simultaneos y efimeros, que puedan decantar en un resultado métrico distinto.

Por ultimo, retomamos el mecanismo organizador del capitalismo cognitivo(Zukerfeld,
2010), donde a partir del despliegue de métricas, la plataforma genera un formato particular
de relaciones laborales. En este marco, el trabajador publicitario, en tanto trabajador
informacional, se aboca a un estimulo continuo hacia el empleo de la mayor cantidad posible
de caminos diversos, donde cualquier rendimiento de cuentas se presentaria al final del

trayecto.
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Asistimos, por tanto, a una primera etapa de relacidon entre practicas de comunicacion
publicitaria y métricas en la que estas intervienen como insumo desplegado que garantizaria
una subjetivacion racional de las audiencias. En una segunda etapa, las métricas inciden en
una subjetivacion racional y controlada del proceso practico y general persiguiendo su
optimizacion. Si bien las narrativas ofrecen una dimensién donde los objetivos de campaiia y,
por tanto, de trabajo son seleccionados por los trabajadores, hemos asistido a una seleccion
que acontece en completo consentimiento y coalicién con la propuesta estratégica de la
plataforma publicitaria. A su vez y de manera posterior se proponen situaciones en las que el
funcionamiento de lo producido se construye a partir de los denominados datos para tomar
decisiones. La particularidad construida en las narrativas referidas a esta etapa del proceso da
cuenta de un conjunto de métricas desplegadas por la plataforma, que orientan la evaluacion
y el funcionamiento de su propio proceso practico, sin embargo asumiendo que si este
proceso no ha conseguido lo pretendido deben volver a revisarse contenidos y estrategias
pero no aplicar un juicio de valor determinado a la capacidad laboral del trabajador. Por ello
en esta etapa de la exploracién consideramos que no existe un momento particular en el que
los trabajadores de comunicacion publicitaria incorporen a las plataformas a su practica, si no
que la plataforma acompafia el proceso de principio a fin, orientando necesidades y

modelando el proceso.
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PALABRAS FINALES

Pretendemos en este apartado llevar a cabo una serie de reflexiones finales derivadas de la
exploracion realizada. Por ello, no buscamos presentar posturas concluyentes ni definiciones
determinantes, sino mas bien reflejar las inquietudes que se desarrollaron en el proceso de
exploracion, asi como cotejar nuestras intenciones primarias y sus supuestos con lo

construido juntos a los informantes en los distintos procesos de dialogo.

La exploracion de la rutina de los comunicadores publicitarios da cuenta de distintas fases.
En un primer momento, los informantes toman contacto con las necesidades de un cliente
particular, para posteriormente seleccionar los objetivos y tareas enmarcadas en una
estrategia particular que dé cuenta de las necesidades de estos clientes. Por tltimo, se lleva a
cabo una evaluacion y optimizacion del proceso realizado, finalizando esta evaluacion

unicamente tras la finalizacion de la campaia.

Nuestra intencion primaria radico en explorar y conocer aquellos momentos particulares de la
practica en los que estos trabajadores se relacionaban con las plataformas publicitarias,
concretamente Meta Inc.. Sin embargo, tras las primeras exploraciones esta intencion y los
supuestos que la acompafiaron quedd descartada. Los informantes declaran que en el
conocimiento de las necesidades de sus clientes, estos expresan deseos ligados a las
plataformas, esto es generacion de ventas o visualizaciones, por citar algunas. Es por ello que
la categorizacion del sujeto en calidad de trabajador publicitario responde a su conocimiento
sobre el desarrollo de la denominada pauta publicitaria en redes sociales, devenidas en
nuestro analisis plataformas, a partir de las consideraciones de la EPC. El trabajador plantea
objetivos ligados al funcionamiento de las plataformas y, a su vez, evalia el desarrollo de sus

objetivos a partir de los denominados insumos que la plataforma despliega para este fin.

Es por ello que en esta primera aproximacion exploratoria consideramos que la
incorporacion de la plataforma no responde a una instancia particular de la rutina productiva,
sino mas bien acompafia la totalidad del proceso publicitario, orientando la toma de
decisiones y evaluando el funcionamiento de las pautas realizadas. Los informantes
contrastan el proceso rutinario actual con el denominado tradicional, citando ejemplos

televisivos y radiofonicos, donde la principal distincion radica en la amplitud de alcance de
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las plataformas, el menor costo de produccién publicitaria, la posibilidad de producir nuevos
contenidos publicitarios en menor tiempo y sobre todo la potencialidad de monitoreo y

optimizacion que las plataformas construyen.

La propiedad y, por lo tanto, la ocupacion de una posicion particular en las relaciones sociales
entre trabajadores y plataformas, no se refleja como en otras ocasiones en la venta del espacio
publicitario, ya que tal como declaran los trabajadores uno puede publicar contenido con
intencion publicitaria de forma gratuita - denominado contenido organico -. Sin embargo, la
potencialidad efectiva del desarrollo practico deviene del despliegue ofrecido en los
administradores de anuncios. El acceso a relatos de exclusion de cuentas publicitarias de los
espacios de administracion de anuncios, da cuenta de la posicion adoptada por la plataforma
en su relacion con los trabajadores. El despliegue de métricas se ensambla con el poder
propio de las plataformas, en una infraestructura de ‘pasos’ o ‘puntos de control’, donde las
opciones practicas se encuentran predefinidas de antemano. A pesar de ello, los espacios de
despliegue pueden mutar continuamente, en una dindmica de trabajo sometida a la

Innovacion constante.

Con el fin de orientar el proceso practico publicitario y, al mismo tiempo, lograr la
explotacion economica de los datos, las plataformas construyen distintos espacios destinados
a la practica de los trabajadores. Si bien el ‘Administrador de anuncios’ fue el espacio
fundacional para este despliegue, la plataforma fue perfeccionando y profundizando las
distintas formas de explotacién de datos de sus usuarios. De esta forma, brindando distintos
ensamblajes y tomando a las métricas como guia, se fueron desplegando espacios cada vez

mas complejos.

Actualmente, los trabajadores publicitarios destacan que las ‘herramientas nativas’ son las
que mayores resultados les dan, considerando indispensable para su trabajo estos espacios.
De tal modo, encontramos que estos espacios estructuran de una forma especifica y
controlada las posibilidades de realizacion de las practicas publicitarias, extendiendo el
reconocimiento de que a las audiencias se las debe ‘imaginar en un viaje hacia el consumo’,
es decir, son usuarios con posibilidad de ser consumidores. Ademads, encontramos en las

palabras de nuestros informantes tres distintas posturas respecto a estos espacios de
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despliegue de métricas y la préctica publicitaria: algunos sostienen que es la forma efectiva
en la que este tipo de trabajos debe realizarse; otras exponen que si bien la plataforma
plantea una forma especifica, la misma vehiculiza una ganancia para ambos plataforma y
comunicadores publicitarios; finalmente, encontramos una postura que sostiene que la
plataforma busca mayor beneficios para la empresa y que, en ese sentido, establece de forma
coercitiva una rutina de produccion publicitaria determinada. Nuestros informantes sefialan
que estos espacios se encuentran en continuo desarrollo y cambios, explicitando en mas de un
caso que, al cambiar de cuentas, un mismo trabajador se puede encontrar con distintas
disposiciones para su labor. Frente a esto Ultimo, nuevamente, hay distintas opiniones,
algunos sostienen que si alguien quiere ser parte de este sector debe amoldarse a estos

cambios, otros que las transformaciones se vuelven un desproposito.

Asumimos en nuestra exploracion que las métricas, en su derivacion de los datos de
procedencia virtual como medidas del mundo tras ensamblajes de grandes grupos de datos
(Beer, 2017), no adoptan una posicion neutral en el proceso productivo, sino mas bien se
refleja en la posibilidad de despliegue la propiedad del insumo, el control que esta propiedad
otorga al proceso y, a su vez, su potencial revalorizaciéon. Consideramos, también, en esta
primera exploracién, que las métricas se acompafian de la participacion practica de los
trabajadores publicitarios, por lo que estos participan de la revalorizacion final del proceso
iniciado en la generacion y el despliegue. En este caso, la mencionada rotacion de capital
(Bolafio, 2013) como eje articulador de la practica publicitaria, transita un proceso en el que
tras el despliegue de las métricas el trabajador publicitario aporta la valorizacién no
unicamente en la creacion de contenido informacional, sino también en el propio uso de estos

insumos enfocados a la publicidad efectiva.

Asi como supusimos que las métricas requieren de un trabajo de generacion realizada por
otros trabajadores en la division social del trabajo, también requieren de una puesta en
practica realizada, en este caso, por los trabajadores de comunicacion publicitaria.
Recordamos la idea de Zukerfeld, para quien “las actividades productivas de estos
trabajadores resultan cruciales para que las plataformas capitalistas obtengan sus ingresos”
(2022, p. 27). A nuestro juicio, una de las particularidades e interrogantes que abre esta
exploracion es la relacion social de produccion entre trabajadores que aportan valorizacion a
las métricas desplegadas por las plataformas, pero que su acceso a la realizacion de esta tarea
se encuentra mediada por un pago hacia la plataforma y realizado por el cliente.
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La segmentacion y la optimizacion emergieron en este analisis exploratorio como practicas
particulares de la rutina productiva de los informantes en la que éstos se relacionan con las
métricas desplegadas por la plataforma. La seleccion de estas dos practicas no responde a una
jerarquizacion realizada a partir de comparar distintas practicas, sino al hecho que en ellas se
condensa un gran numero de tareas que, unicamente, excluyen la realizacién del contenido
publicitario. En la segmentacion se observa como las métricas son desplegadas por la
plataforma en formatos de propiedad y ensambladas a la logica general de produccion
publicitaria centralizada, actuando en el proceso rutinario propuesto por la plataforma a los

trabajadores, como el punto de paso obligatorio.

La intencionalidad de su uso por parte de los trabajadores responde a criterios enfocados a la
construccion racional de audiencias (Zamith. 2018). Se accedid en la exploracion a una
situacion en la que la relacioén entre la practica publicitaria y las métricas desplegadas por
Meta Inc., emerge asociada al proceso de construccion de audiencias, basadas en una serie de
imagenes y abstracciones (Gans 1979; Schlesinger 1978) de los consumidores. Bajo ningin
concepto los interrogantes construidos en este acceso parten de una mirada sobre la
dimension axioldgica o veridica al respecto de la construccion de audiencias, dado que los
informantes trabajan de esa manera y expresan una conformidad en sus modos. Sin embargo,
las preguntas sobre esta practica descansan en la integracion de las métricas a la rutina
productiva de los trabajadores, donde las relaciones que se establecen entre trabajadores y
plataforma expresa una posicion particular de orientacion y control del proceso realizado

desde las plataformas hacia los trabajadores.

Consideramos que las plataformas no despliegan las métricas en los procesos de
segmentacion Unicamente con la intencionalidad de resultar un actor necesario para los
trabajadores en su practica, sino también nos invita a explorar en un futuro las distintas
instancias de competencia entre plataformas. Para el caso, Meta Inc. se presenta como un
espacio de preeminencia de rotacion de capital a partir de la creacion de bienes
informacionales en su plataforma. Si asumimos, a partir de los didlogos, la posibilidad de
competencia entre plataformas, donde Meta Inc. compite no solo por la atencién de las

audiencias sino también por la concentracion de la produccion publicitaria, observamos
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logicas expresadas en los manuales tradicionales de mercadotecnia explorados en el estado de
la cuestion y, a su vez, tal como construyen los informantes se observa en la propuesta
rutinaria de Meta Inc. las l6gicas de embudo tradicional del marketing digital. Es por ello que
consideramos posible la intencion de Meta Inc. de segmentar audiencias con el propdsito de
garantizar un producto publicitario efectivo, lo que nos invita a descomponer la relacion entre
plataformas y trabajadores en una légica donde estos ultimos aportan el trabajo necesario
para, a partir de los insumos desplegados por la plataforma, realizar un producto publicitario

acorde a la intencionalidad competitiva de Meta Inc.

El proceso de valorizacion y la subsuncion del trabajo publicitario a la intencionalidad de
Meta Inc., se expresa sustancialmente en los formatos de optimizacién y seguimiento de
campafia donde, si bien los trabajadores no lo consideran un proceso de evaluacion de
desempefio laboral - ya que a fin de cuentas y dado el formato de trabajador remoto y
cuentapropista, ellos son los tnicos que observan al detalle los resultados de estas métricas y
deciden qué informacion revelar a sus clientes- este despliegue participa de la subjetividad
del trabajador al respecto de la calidad del trabajo realizado. La evaluacion del proceso
practico inicia en la segmentacion y la plataforma penaliza a partir del costo - elemento que
no pueden evitar informar a sus clientes - las segmentaciones que considera mal realizadas. A
su vez, la potencialidad que otorga a la plataforma la posibilidad de decision al respecto de
qué métricas desplegar para acompaiar el proceso de seguimiento denota la posicion que
ocupa la plataforma en el proceso productivo, albergando la posibilidad de guiar el mismo

hacia los efectos publicitarios deseados en un entorno de competencia entre plataformas.

La exploracion de la practica del comunicador publicitario en la plataforma Meta Inc. y en
incorporacion del despliegue de datos realizado por la plataforma, expone un proceso de
constante cambio en la infraestructura construida por la plataforma. Sin embargo, mantiene
constante la centralizacion del proceso de produccion publicitaria en un marco en el que las
plataformas proponen conexioén a sus usuarios pero decantan su actividad a la conectividad,
es decir acumulacion de capital econdmico por parte de sus propietarios (van Dijck, 2016, p.
36). La practica publicitaria participa de esta logica de acumulacion de capital econémico,
donde la produccion de contenido publicitario adopta un formato de mercantilizacién de las
comunicaciones y de actividad motivada por el capital individual en el uso de la
informacion, cobrando caracter de informacion para la masa. (Bolafio, 2013). Las relaciones
sociales y particularmente las relaciones de poder exploradas en esta practica publicitaria dan
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cuenta de una produccion, distribucion, consumo de recursos de comunicaciéon (Mosco,
2009, p. 48) donde las plataformas orientan y controlan el proceso practico a partir del
despliegue de métricas como organizador del proceso. En ese estado de situacion, el
comunicador publicitario, en calidad de trabajador informacional, participa en la produccion
de un bien informacional primario, un contenido publicitario digital, estratificado a partir de
una serie de conocimientos intersubjetivos relacionados a la realizacion de pautas
publicitarias en plataformas, donde no cobran importancia las posibles transgresiones
tradicionales que se diesen sobre un procedimiento formal de trabajo, sino que los resultados

se someten a una validacion constante realizada en rigor del despliegue de métricas.
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