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Prólogo


Algoritmo es una de esas palabras que han alcanzado una dimensión casi mística en el entorno de Internet. No en vano, las grandes plataformas tecnológicas que dominan el mundo digital han basado su éxito en, precisamente, la conceptualización, el desarrollo y la evolución de uno o varios algoritmos. Desde Google con su PageRank a Amazon y su A9 pasando por Facebook con su NewsFeed o Netflix y su CineMatch, los algoritmos son el santo grial del mundo digital.


Para la Real Academia Española, algoritmo es un «conjunto ordenado y finito de operaciones que permite hallar la solución de un problema». Quizás sea esta una definición un tanto limitada, ya que si bien los algoritmos actuales solucionan problemas a través del cálculo y el tratamiento de ingentes cantidades de datos, también es cierto que en muchos casos no solo resuelven problemas, sino que, sobre todo, aportan soluciones absolutamente nuevas que suponen un antes y un después en la industria; Google es posiblemente el paradigma de ello.


El misticismo de la propia palabra hace que para muchos pierda hasta su significado y se convierta en una obligación para cualquier start-up que se precie, independientemente de si realmente el algoritmo ha sido el embrión de la propia compañía o la base del despegue de esta. Se habla de «nuestro algoritmo» cual fórmula secreta de Coca-Cola que lo hace único en la red. La realidad es que Internet, en tan solo 30 años de existencia, ha disparado exponencialmente la generación del combustible fundamental de los algoritmos, los datos, lo que ha permitido encontrar nuevas palancas competitivas. Sin embargo, la cantidad de CEO que proclaman las bondades de sus algoritmos cuando detrás no hay más que unas básicas operaciones matemáticas —«vendedores de crecepelo», como se los define en el libro— es alarmante.


Por ello, comprender qué es y qué no es un algoritmo es fundamental, pero no es fácil. Explicar y entender que asumir los errores de su concepción —intrínseco a los humanos— y reformularlo son partes fundamentales del proceso es complicado. Comprender el concepto de bias, «sesgo» en nuestro idioma, y la influencia que puede tener a la hora de definir el algoritmo es aún más difícil. Pero Roberto Brognara ha asumido en este libro la responsabilidad de ofrecernos la explicación de todo ello. Y lo hace, además, de manera sobresaliente. La parte dedicada a los algoritmos específicos de algunas de las grandes plataformas de Internet no solo es sencilla de entender, sino que, además, aporta historias y anécdotas que la hacen aún más entretenida.


Gracias a una empatía poco común con el lector y una humildad digna de elogio, se nos presenta una obra que aborda un tema complejo y nada fácil desde una perspectiva de conocimiento extensivo y explicación comprensiva, lo que la convierte en una lectura entretenida y enriquecedora.


En definitiva, desde la introducción hasta el análisis de algunos de los algoritmos específicos más conocidos pasando por la explicación de las características de los algoritmos, los tipos de datos o el ecosistema publicitario programático, Roberto no solo demuestra un profundo conocimiento de todos los temas, sino que, además, es capaz de explicarlo de manera comprensible para prácticamente cualquiera. Por si esto no fuera suficiente para considerar el libro como excelente, la dimensión filosófica y las sensatas consideraciones morales que plantea en las que no hay malos ni buenos, sino buenas y malas prácticas hacen del ensayo una obra de referencia tanto para los profesionales del sector como para el público en general.


MIKEL LEKAROZ


CEO Adbibo y presidente de IAB España


Madrid, marzo de 2022




Prefacio


Apesar de las apariencias, este no parece ser el periodo más exitoso de los algoritmos. Una búsqueda de algoritmos en Google arroja más de 400 millones de resultados. «Joe Biden» cuenta con unos 600 millones. Google Trends también muestra que los algoritmos están en su punto más bajo de popularidad, en términos de búsquedas, desde al menos 2004.


En los últimos diez años, sin embargo, los algoritmos han colonizado muchas esferas sociales en casi todo el mundo, incluidos muchos países económicamente subdesarrollados, interesados en la eficiencia y el ahorro que generalmente garantizan, e indiferentes del coste sociopolítico que siempre conllevan. Los algoritmos ya no están en el cono de luz; se han convertido en la luz.


En su lugar, han conquistado el panorama la inteligencia artificial y el big data, dos expresiones/fenómenos cuyo componente esencial son los algoritmos. Dichos fenómenos son dominios más amplios y heterogéneos, pero, sobre todo, manifiestan aspiraciones metafísicas o incluso místicas, es decir, están por encima de la sensibilidad y debilidad humanas. Lanzados así hacia la salvación universal, la inteligencia artificial, el big data e incluso los algoritmos son percibidos no como artefactos humanos, sino como criaturas cuya composición, los números, las convierte en sobrehumanas.


Esta percepción está especialmente extendida en la comunidad del marketing, que está recibiendo los algoritmos y las neoculturas basadas en números y lenguajes formales con una fe ciega evidente y preocupante.


Cuando hace una década los algoritmos empezaron a manifestarse en diversos ámbitos de la sociedad, no tardamos en escuchar análisis y críticas sobre las «perversiones» más o menos intencionadas, más o menos «ideológicas», de los resultados que producían y que se irradiaban desde ellos a contextos más amplios. Con el paso del tiempo, está claro que este interés político-cultural ha decaído rotundamente y en su lugar vemos un tono evangelizador que incluso desprecia los resultados y la eficacia que se obtienen, muchas veces modestos al principio y más que tendenciosos.


Lo que también me impulsó a profundizar en los aspectos «demasiado humanos» de estas tecnologías fue ese compuesto químico que se produce cuando la fe ciega se mezcla con la novedad. Sobre dichas tecnologías ya había tratado en el pasado, en un contexto de análisis más amplio para Internet y telefonía móvil.


En lo que respecta a Internet, he destacado especialmente cómo ha provocado una profunda revisión de los arquetipos ancestrales del comportamiento humano.1 En cuanto a la dimensión móvil, destaqué su papel reunificador del yo biológico con el digital, que se había creado y desarrollado desde los años ochenta con la difusión de los primeros ordenadores personales.2


En cuanto a los algoritmos, decidí explorar aspectos más sencillos y desapercibidos, pero no por ello menos centrales, tales como los mecanismos y las manifestaciones del pensamiento de los que derivan la automatización y sus efectos.


Puede resultar obvio, incluso banal, para quienes siempre han considerado la ciencia y la tecnología desde una perspectiva humanista suponer que los algoritmos tienen un pensamiento original, y están escritos para conseguir algo que está inevitablemente condicionado por las nociones, los modelos y los objetivos de quienes los programan.


Pero ni la obviedad ni la banalidad tienen hoy esta gran consideración social, más aún en los círculos empresariales y de marketing. Por el contrario, se tiende a creer que están fuera de lugar y son elucubraciones o sutilezas irrelevantes, aunque sean ciertas.


Esta es, sin duda, la actitud de los demiurgos de los algoritmos de marketing, principalmente las llamadas «empresas tecnológicas», que no solo los han desarrollado y afianzado a través de sus actividades globales, sino que también, con el tiempo, han ensalzado su naturaleza y efectos progresivos. Los han alabado como soluciones económicamente viables siempre y en todo momento.


Además, con la intervención más reciente del aprendizaje automático en el diseño de algoritmos, también los han propuesto como organismos capaces de progresar y mejorar (en términos económicos) de forma autónoma.


La perspectiva de análisis que se adopta aquí es precisamente la de los resultados que se pueden obtener mediante algoritmos, no la de los efectos sociales y sus posibles víctimas o beneficiarios. Tampoco es la perspectiva de su carácter intrínsecamente ideológico (autoritario).


En el trasfondo de las investigaciones y reconstrucciones a las que nos hemos dedicado, está la hipótesis de que la parcialidad o falacia de los pensamientos que guían los algoritmos de marketing (como todos los demás) puede perjudicar los resultados que obtienen. Dicha parcialidad puede limitarlos, cuando otros pensamientos y otras formas de pensar podrían mejorarlos y producir más valor económico, más ganancias, más ahorros, más eficiencia, más eficacia. Para ilustrarlo, ¿cómo es posible que Amazon, campeón de los algoritmos de marketing donde los haya, al que compro libros desde 1995, que tiene datos de esas compras y de otras desde entonces, siga ofreciéndome promociones no solo erróneas (que no funcionan), sino inconcebibles hasta para el más burdo de los vendedores? Pasando por un día con solo novelas románticas hasta títulos incompatibles, incluso irritantes, para mi perfil de lector, propuestas que ni siquiera podrían surgir de la ceguera del azar. ¡Amazon!


¿Y cómo compartir el entusiasmo de tantos colegas del mundo de la comunicación digital que siguen exaltando la publicidad programática, ahora dominante en el segmento de los formatos de display, que, sin embargo, sigue anclada en rendimientos que apenas se distinguen de los clics fraccionados de los banners preprogramáticos y no programáticos?


Pero esto ha sido y seguirá siendo una hipótesis de trabajo y no una tesis demostrada, esencialmente porque no existe la posibilidad, desde fuera de las realidades que diseñan y utilizan los algoritmos, de intervenir experimentalmente, recoger toda la información, comprender en profundidad cuáles son los «pensamientos» concretamente adoptados, y formular hipótesis alternativas para ser verificadas y modificadas.


Es cierto que se ha publicado mucho sobre los algoritmos de Google, Amazon, Netflix y otros en círculos académicos y periodísticos, pero sigue siendo inimaginable la posibilidad de conocerlos en profundidad y, sobre todo, manipularlos en base a otros modelos.


Sí, es imaginable, y eso es exactamente lo que intenta hacer este libro en el tercer capítulo, «Cómo piensan los algoritmos de marketing», para sacar a la luz qué mecanismos gobiernan la mayoría de los algoritmos de marketing, denunciando su simplismo, anacronismo y aceptación de lo simple en lugar de lo correcto. En esencia, los progresos del análisis sociológico más avanzado del consumo y comunicación se aplican a la superficialidad y tosquedad de ciertas visiones.


Los dos primeros capítulos, «Automatización en marketing: del datum al big data» y «Entornos digitales y ecosistema del marketing programático», ofrecen la perspectiva histórica y contextualizan el éxito actual de los algoritmos en el marketing o, como lo llaman cada vez más operadores, el marketing programático.


No es nueva ni reciente la automatización de los comercializadores hacia los consumidores en la gestión de actividades varias. Los algoritmos la han llevado a otra dimensión. Esto se debe en parte a la mayor relevancia de la dimensión digital en la vida y los consumos de miles de millones de personas, lo que ha proporcionado a los algoritmos el ecosistema ideal para evolucionar: datos de los que alimentarse y entornos de comunicación, consumo y relaciones con los que coevolucionar.


Se trata de una coevolución en la que intervendrá el aprendizaje automático, aprendizaje que representa el marco relativamente nuevo y más avanzado en el que se emplazan los algoritmos para poder aprender por sí mismos y mejorar los resultados obtenidos. De esto trata concretamente el capítulo cinco, que reconoce la novedad de este enfoque sin creer, no obstante, que los procesos de pensamiento algorítmico puedan ser neutralizados y elevados; es más, todo lo contrario.


El capítulo de casos, el cuarto, se ha incluido y desarrollado con el doble propósito de indicar y actualizar la información sobre los algoritmos que más impacto tienen en el contexto actual de consumo y el de extraer elementos sobre los pensamientos que realmente los impulsan. No es que estos elementos sean esenciales para poder afirmar que los algoritmos piensan. Tampoco podemos esperar encontrarlos, de forma explícita y ordenada, en la literatura que los analiza desde diferentes puntos de vista.


Las entrevistas con los responsables directos en el sector negocios o desarrollo tampoco iluminan con precisión y plenitud la visión de la que emanan.


Qué datos utilizar para reconstruir los comportamientos predominantes y qué datos proponer como modelos a otros sujetos elegibles es lo que más frecuentemente se desprende de los testimonios directos de directivos, informáticos o especialistas de diversa índole. Intercambio de datos para comportamientos y comportamientos individuales para modelos. Reduccionismo extremo.


Y este es precisamente el sustrato que subyace al principal problema, tanto práctico como teórico, que pretende abordar este libro: la gran mayoría de quienes se dedican a la comercialización de algoritmos los consideran soluciones neutras a problemas unívocos. Apenas captan la posibilidad de soluciones alternativas y la diversidad que puede haber en un problema.


Son como los ginecólogos —diría uno de mis profesores— que pretenden resolver los problemas de sexualidad que, como es normal, también pueden prescindir por completo de sus órganos y funciones.


Desde luego, los que han accedido a comentar o debatir conmigo los distintos temas que aquí se tratan no son los «ginecólogos» mencionados. Además de su estima profesional, se les agradece de corazón y se les hace una mención especial.


Una parte importante de la preparación de este libro ha sido el trabajo necesario para diseñar el curso Algoritmos de marketing que la Universidad IULM de Milán podría poner en marcha próximamente. Se trata de una novedad en el panorama de los cursos de formación centrados en el marketing que, por un lado, reconoce una realidad tan importante como hasta la fecha «sumergida» (el marketing programático) y, por otro, analiza críticamente sus características y funcionamiento, libre de narrativas ingenuas o interesadas.


ROBERTO BROGNARA


Milán, abril de 2022





1 Brognara, R. y Curto, M. del (2007), New media e comunicazione di marketing, FrancoAngeli, Milán.


2 Brognara, R. (2016). Revolución mobile, ESIC Editorial, Madrid.




Introducción


La historia de los algoritmos de marketing es la historia de cómo, qué y cuántos datos se pueden recoger (para que funcionen cada vez mejor). Es una historia que comenzó en los años ochenta, con las tecnologías pioneras de almacenamiento utilizadas sobre todo en el comercio minorista a gran escala y con las tarjetas de crédito; se ha reafirmado poderosamente con la difusión de lo digital, las redes, los servicios y los dispositivos; se ha consolidado en la última década tanto con el florecimiento de la economía y el ecosistema de datos como con la aplicación práctica, masiva, automatizada y avanzada de los datos al marketing.


Sin embargo, parece que esta parábola ha alcanzado otra cesura en los últimos años, lo que empaña su futuro. Por un lado, el marketing programático aún no ha conseguido superar el escepticismo generalizado sobre la insuficiencia de sus resultados.1 Por otro lado, se vislumbra en el horizonte un acontecimiento conocido como la cookieless era,2 es decir, la más que confirmada extinción de las cookies de terceros a partir de 2022.


La consecuencia más directa de este escenario será la drástica reducción de los datos procesables sobre el comportamiento general de navegación, es decir, el comportamiento practicado más allá de los «límites» de las pequeñas y grandes propiedades asentadas en la web. Dicha reducción se llevará a cabo por el conjunto de los usuarios de la web y no por segmentos específicos.


Se trata de una consecuencia que, sin duda, tendrá remedio, que no dejará el sistema en estado de escasez y que se aprovechará fácilmente para superar importantes limitaciones inherentes al sistema de las cookies. No dejará el sistema en estado de escasez y se utilizará fácilmente para superar importantes limitaciones del sistema de las cookies.


De hecho, es evidente que el marketing algorítmico es hijo de una cultura de marketing y de unas condiciones ambientales específicas que en esta coyuntura están expuestas a dudas e incógnitas de diversa índole.


Además de la reflexión ya mencionada sobre la eficacia del enfoque programático y automatizado, la eficacia en términos de resultados absolutos y comparativos, cabe destacar al menos dos temas nuevos e inquietantes.


La primera cuestión es la correlación cada vez más amplia, profunda y estrecha entre la recogida de datos y la violación de la privacidad. Una correlación que, entre otras cosas, no se limita a considerar solo algunos datos, recogidos únicamente en determinados «entornos» digitales, sino todos los datos sin distinción.


En esta oposición maniquea, dos de los principales elementos que han caracterizado históricamente al mundo digital, la inevitabilidad tecnológica del rastreo y la irrelevancia de gran parte de la información que el rastreo (inevitable) produce, pierden todo su sentido y, con ello, la posibilidad de influir en las decisiones políticas sobre si se deben recoger datos y cuáles. Así, a falta de un enfoque razonado y razonable de los datos digitales, la sensibilidad cultural y política hacia la privacidad, lo que es y cómo debe protegerse, se vuelve discriminatoria. Esta sensibilidad varía entre las distintas zonas geopolíticas del mundo (EE. UU., Europa y Extremo Oriente, por ejemplo, cada una de ellas con normativas diferentes en este campo). Esta sensibilidad difiere entre sujetos concretos y la variedad de realidades y fuerzas socioeconómicas que contribuyen a la consolidación de una determinada actividad o, a la inversa, la frenan y la obstaculizan. También en marketing.


Sin estar limitada por definiciones «maduras» y adecuadamente sopesadas, la cuestión de la privacidad es tan poderosa que puede desencadenar no solo medidas draconianas en relación con la recopilación de datos, sino también retrocesos quizás fatales para las culturas y prácticas que se alimentan de los datos.


La segunda cuestión que plantea la próxima era sin cookies gira en torno a las prácticas. ¿Puede prosperar una tendencia, la del marketing de algoritmos, excluyendo el uso del recurso más importante, los datos, de una parte importante del mercado, es decir, a terceros? Más aún en un mercado altamente concentrado (Google y Facebook), donde la calidad del recurso depende en gran medida de su cantidad y de lo general, transversal y global que sea.


Los terceros, los únicos fuertemente penalizados por la prohibición de sus cookies, no han jugado un papel secundario en llevar el marketing programático a la fase en la que se encuentra actualmente. Los terceros han contribuido de forma decisiva a su desarrollo tecnológico, a su aceptación ideológica y cultural, a su perfeccionamiento enfocado más que nunca hacia el aprendizaje automático u otros.


Todo ello sucede sin ser los primeros beneficiarios, al menos en principio, y sin haber llevado a cabo más o peores violaciones de la privacidad que las los «primeros» y que otras realidades espurias han hecho y seguirán haciendo. Por otro lado, como ya se ha mencionado y se amplía más adelante, los datos y su recogida no son una novedad ni en el mundo digital ni en los últimos años.


Las marcas han tenido a su disposición muchas de las llamadas «primeras partes» poderosas durante décadas, pero solo recientemente con los datos han producido perspectivas y acciones de mercado originales, con la aportación de ideas y habilidades justamente de terceros.


En resumen, parece estar a punto de concluir otro tramo del recorrido que ha llevado a los datos a la vanguardia del marketing. Un tramo que Google cerrará, tal y como había comenzado simbólicamente, el 4 de diciembre de 2009, cuando reveló al mundo desde su blog que la personalización de los resultados de búsqueda se extendería «… a los usuarios registrados en todo el mundo y en más de cuarenta idiomas». Es decir, la personalización de los resultados de búsqueda, en lugar de solicitarse voluntariamente (sign-in), como desde 2005 hasta entonces, tendría que rechazarse voluntariamente (sign-out), cambiando la configuración de la búsqueda.


Por primera vez, un algoritmo producía efectos masivos (los usuarios de Internet en 2010 eran unos 2.000 millones y la cuota de Google en el uso de los motores de búsqueda se acercaba ya al 100%) en nombre de la personalización, la relevancia, y en beneficio de unas actividades de marketing supuestamente más eficaces y ciertamente más lucrativas. Al menos para Google, que no solo podría ofrecer la posibilidad de realizar campañas personalizadas a los anunciantes (según 57 criterios, o signals), sino que también podría, en mayor o menor medida, filtrar el contexto de uso de esas campañas, el contenido que las sustenta.


En 2009, ya funcionaban otros algoritmos, con un buen grado de sofisticación, para apoyar el negocio de realidades como Amazon o Netflix. Y el movimiento de la publicidad programática avanzaba a grandes pasos. Pero la escala, los efectos y las diferencias conceptuales con respecto a Google eran notables.


En cualquier caso, desde entonces, no solo ha crecido la presencia e incidencia de los algoritmos en todos los ámbitos de la vida social e incluso en las actividades de marketing, sino también la ambición de personalizar los servicios y soluciones para los que están hechos estos algoritmos.


Pero también ha crecido la oscuridad de estos procesos totalmente automatizados, tanto en lo que se refiere a su funcionamiento (protegidos como la fórmula de la Coca-Cola) como a los criterios generales con los que se conciben y diseñan.


Con esta fase del movimiento programático cerrada, con un cuello de botella del recurso que mejor lo alimentaba, incluso en términos culturales, ¿qué nos depara el futuro próximo?


Evidentemente, se reanudarán con renovado vigor todas las actividades ya iniciadas para llegar a sistemas de recogida de datos que superen las limitaciones estructurales de las cookies, en particular su transitoriedad y su validez solo parcial en el ámbito móvil.


La cuestión de la identificación entre dispositivos está más de actualidad que nunca, al igual que las diversas soluciones que pretenden resolverla. Proceden de diferentes sectores del mercado y, en particular, de aquellos que ya ocupan posiciones de liderazgo en el negocio de la publicidad. Google a la cabeza, pero también Apple, que en el sector de los ordenadores de sobremesa fue la primera en arremeter contra la recogida de datos en nombre de la privacidad, pero que en el sector de los móviles no ha dejado de hacerlo ella misma, y no solo en beneficio de la experiencia de sus usuarios.3


En la confusión fisiológica sobre qué solución tecnológica y qué actividad de mercado, con qué actores y políticas, apoyará su adopción, parece bastante claro que la tendencia es reforzar las posiciones de los grandes protagonistas, los que están a la cabeza de las plataformas digitales con un amplio abanico de actividades y con un tráfico de cientos de millones de usuarios. Se trata de «jardines amurallados» repletos no solo de contenidos, sino también de datos, a los que solo accede una parte de los usuarios digitales (de forma más o menos forzada) y a los que solo pueden acceder los comercializadores interesados en todo el jardín bajo las condiciones impuestas por este.


Esta es una descripción eficaz de cómo se puede entender un jardín amurallado en el marketing digital:




… ha alcanzado el nivel de walled garden cuando puede obligar a sus clientes a utilizar toda su batería de marketing para ejecutar sus campañas: su DMP para la segmentación de la audiencia basada en sus datos; su DSP para impulsar los anuncios en el inventario seleccionado (el suyo o el de terceros); su DCO para gestionar la personalización de los anuncios y el alojamiento de los mismos. Y luego, la parte mágica es que, aun dando todas las características adecuadas para gestionar las campañas, no permite a sus clientes exportar ningún dato. Sólo les das los parámetros añadidos que has medido.4







El marketing algorítmico puede, por un lado, dormir tranquilo, porque su desarrollo y adquisición están en manos de los mismos que —por así decirlo— lo crearon: las grandes empresas tecnológicas. Sin duda, lo perfeccionarán y sacarán el máximo partido a lo que constituye su principal activo. ¿Pero para ellos coincide el máximo partido con el de los comercializadores y anunciantes? No está claro. En varios pasajes y referencias de este libro se plantean dudas sobre si las visiones y estrategias de las plataformas coinciden con las de los comercializadores o, más en general, sobre la capacidad real de comprender la complejidad de la realidad y, por tanto, de maximizar la eficacia de las acciones de los comercializadores.


Es cierto que otra de las consecuencias previsibles de la era sin cookies será un mayor compromiso por parte de las primeras partes, es decir, las marcas, tanto en la recogida de datos como en su explotación en términos de marketing mediante algoritmos o de otra manera.


Pero no solo la historia muestra claros signos de debilidad de las empresas; también el presente, al menos en la segunda de estas actividades, a saber, la explotación de datos.




Salesforce estima que el 43% de las marcas no utilizan ni la mitad de las funciones de datos de su CRM. Mientras que en febrero de 2019, BCG publicó un informe en el que se detallaba que las 200 principales marcas mundiales siguen enfrentándose a grandes retos como no establecer conexiones entre los puntos de contacto y los dispositivos de los consumidores (83% de los encuestados), la inadecuada coordinación interfuncional (80%) y la falta de integración de datos y activación entre canales (50%).




Y la responsabilidad es solo parcialmente suya, ya que se dedican fisiológicamente a la gestión de su negocio de siempre y se sienten atraídos por la innovación colateral, en los servicios de apoyo a su negocio, solo si la desarrollan y prueban otros, proveedores de diversa naturaleza que, en el caso del marketing programático, coinciden con los actuales terceros.


Una cuestión que este libro no aborda es la definición de algoritmo, que ha ido evolucionando y difuminándose a medida que se ha ido extendiendo. La definición propuesta por Wikipedia,5 «un algoritmo es un proceso o programa que resuelve una clase de problemas mediante un número finito de instrucciones elementales, claras e inequívocas», es adecuada tanto para circunscribir el segmento de software al que haremos referencia como para contener al menos la mayoría de los objetos (de marketing) que se van a tratar.


Aún es más, reconocemos la definición y el planteamiento de Ed Finn, que desarrolló en un sentido principalmente filosófico los algoritmos como «máquinas culturales».6


Muchos programadores y vendedores pueden fruncir el ceño ante esta definición, que se refiere a un «objeto», líneas de código. Más aséptico imposible. Sin embargo, el punto de partida de este análisis es precisamente que un algoritmo es un artefacto cultural con doble sentido: el de ser una expresión del ingenio humano y un portador de valores y creencias específicas. Limitado por la capacidad intelectual humana en términos de potencia, está condicionado por las ideas que los humanos (los programadores) comparten en relación con las tareas encomendadas.


Independientemente de las preferencias de cada uno sobre la definición general de un algoritmo, ya no cabe duda del condicionamiento cultural, en tanto que humano (y viceversa), que caracteriza su funcionamiento. La literatura científica produce investigaciones empíricas y análisis de diversos enfoques sobre el sustrato sociológico presente tanto en el proceso de desarrollo, en la elección de los datos que va a utilizar, como en el funcionamiento de los algoritmos. Por no hablar de sus resultados, que, analizados con el criterio inevitable y totalmente cultural de los humanos, están muy lejos de la solución ideal de un problema.


En el caso concreto de los algoritmos de marketing, se ha identificado, explorado y demostrado el condicionamiento humano en dos niveles: el del sesgo, implícito pero no menos incisivo, que corrompe su funcionamiento y resultados, y el de la traducción de los objetivos (empresariales) en instrucciones y órdenes para la máquina.


Solo dos ejemplos para adelantar una exposición más extensa de este tema en el capítulo 3, que se basa en una amplia exploración de la realidad de los algoritmos de marketing en sus diferentes facetas y en consonancia con el enfoque general del libro (analítico más que ensayístico).


La exploración parte de los orígenes del uso de algoritmos en el marketing y considera, en el primer capítulo, la evolución histórica de su principal recurso: los datos.


El deseo de automatización se extendió en el marketing con la maduración comercial de las tecnologías de la información, que hasta los años setenta eran prerrogativa de unos pocos fabricantes de hardware cuyas máquinas (mainframes), servicios y ofertas estaban al alcance de muy pocas empresas. Esta es otra de las razones por las que no despertó gran interés, aunque no se opusiera, la cultura de la automatización (la mecanización de funciones no solo materiales). Al contrario, la automatización de ciertas actividades se hizo no solo deseable sino posible entre los años setenta y ochenta con el desarrollo de la informática personal, la comercialización de grandes ordenadores, la aparición del sector del software (a menudo especializado en la realización de actividades empresariales), etc.


Al mismo tiempo, la cultura del marketing de aquellos años se orientó claramente hacia la relación con el cliente, lo que suponía la creación de registros (información continua sobre los consumidores individuales a lo largo del tiempo), memorias en las que organizarlos (bases de datos) y programas para procesarlos.


A partir de aquí, el hardware y el software siguen creciendo para articularse en ofertas comerciales accesibles a cualquier realidad económica sensible al consumo y a los datos de los consumidores. Así el ecosistema del marketing automatizado toma forma.


Sin embargo, esta situación da un salto evolutivo con el big data por la posibilidad de utilizar enormes recursos informáticos con enormes cantidades y variedades de datos sin intervención humana. Es decir, lo que hacen actualmente los algoritmos de marketing.


Toda la parábola del marketing programático, y probablemente del marketing tout court, habría sido diferente si en las dos últimas décadas no se hubieran consolidado verdaderos contextos de vida como alternativas a la realidad común y tradicional.


El segundo capítulo se centra precisamente en cómo hoy en día el entorno digital (web-móvil) y real están igualmente presentes en la sociedad; cómo ambos entornos son igualmente funcionales para el marketing; cómo lo digital es especialmente favorable y propicio para una vida de confort y éxito para los algoritmos.


El entorno digital constituye cada vez más el ecosistema en el que pueden nacer, crecer y reforzarse todas las actividades de marketing automatizado, alcanzando en él todo tipo de objetivos o incluso, como ocurre con frecuencia, traspasando sus límites e imponiéndose en la realidad (como en el caso, por ejemplo, de la programática aplicada al espacio televisivo).


Es difícil cuantificar el valor económico del marketing automatizado, especialmente si se quiere restringir el ámbito a las actividades más modernas basadas en algoritmos. Una cifra genérica para la automatización del marketing es de unos 5.000 millones de dólares para el 2020 a nivel mundial.7 Es más fácil reconocer la forma y la estructura general de lo que ahora se ha convertido no solo en un mercado, sino también en una industria. Un nombre que resume satisfactoriamente este recién nacido sector y lo diferencia del más amplio y tradicional de la automatización del marketing es marketing programático, que también se utilizará aquí con referencia específica a las actividades de marketing apoyadas por algoritmos. Un nombre, el de programática, que está gozando de gran popularidad en la comunidad empresarial gracias al impetuoso crecimiento de la publicidad programática, pero que, gracias a su significado literal («… que sucede o se hace según un plan…») y a algunas conceptualizaciones más recientes en el campo del marketing.8 Dicho nombre concede la debida peculiaridad a todos los temas que aquí se tratan.


No debe extrañar que Google, Facebook, Amazon y otros gigantes del negocio digital sean los protagonistas absolutos del marketing programático, desempeñando múltiples funciones en él y participando con una pléyade de otros actores más o menos grandes y especializados en una cadena cuyo valor trataremos de seguir perfilando en el capítulo dos.


A diferencia del enfoque analítico que —como ya se ha mencionado— caracteriza a todos los demás capítulos, el tercero, el dedicado al sustrato sociológico de los algoritmos de marketing, es decididamente «de tesis», es decir, defiende la presencia y el condicionamiento de los supuestos sociológicos en la redacción y el funcionamiento de los algoritmos de marketing. En particular, los supuestos de la sociología del consumo y de la comunicación digital, que reflejan el análisis y la convención sobre los cómos y los porqués de determinados comportamientos de consumo, y los mecanismos de uso e interacción con el marcom en el entorno digital.


Su carácter de tesis, de hipótesis, no depende tanto de la existencia de un pensamiento que lo niegue, afirmando el principio «neutro» de la optimización, como de la intención de demostrarlo a través del análisis de los principales algoritmos de marketing que operan hoy en el mercado global: desde los de Google y Amazon para los resultados de búsqueda y la venta cruzada hasta los de Facebook y Ryanair para la segmentación y los precios. Estos y los demás algoritmos analizados en el cuarto capítulo deberían mostrar con suficiente claridad los diferentes patrones de pensamiento que los impulsan, es decir, lo que piensan en concreto.


Como se menciona en el índice, los algoritmos analizados con cierta profundidad (hasta donde ha sido posible llegar con las fuentes disponibles públicamente) han sido conocidos por ser pioneros, o los mejores, o los más originales en al menos una actividad específica perteneciente al marketing. Actividades de las que normalmente se ocupa el marketing, actividades a las que debe prestar la máxima atención, aunque solo sea porque de ellas depende su eficacia.


Este es sin duda el caso de Google, de los resultados de búsqueda que propone y, por tanto, del algoritmo diseñado para lograr este objetivo. El motor de búsqueda más utilizado del mundo, al que se le atribuye el objetivo de organizar la información mundial, es probablemente la fuente más influyente en la construcción de la mentalidad general e individual y, por tanto, también de la específica sobre el consumo y los consumidores. Estas últimas son dimensiones en las que interviene directamente y con iniciativas tan potentes como algorítmicas.


Entre las diversas áreas en las que Amazon ha llevado la innovación digital a los más niveles altos y rentables, está la de la valorización económica del cliente, que también podría traducirse como hacer que compre más de lo previsto. Y si antes de la aparición del gigante del ecommerce esta función natural y ancestral del marketing se confiaba básicamente a diferentes mezclas de intuición y deducción, ahora se diseña científicamente y se confía a algoritmos. En Amazon y fuera de él.


Igualmente ancestral en el marketing es lo que Facebook ha hecho y sigue haciendo con una originalidad y fiabilidad sin parangón en la historia: agrupar a los consumidores con una probable propensión hacia un producto o servicio. Segmentar el mercado y permitir la segmentación en función de comportamientos tan reales como granulares, detectados y procesados sistemáticamente por el complejo de algoritmos que ahora controla toda la vida de la red social.


El precio y su definición es otro tema tradicionalmente central en las actividades de marketing, y también ha sido objeto de atención algorítmica desde el principio por parte de Ryanair, las aerolíneas y el sector turístico en su conjunto.


Un poco más desdibujado, pero igualmente relevante para el marketing en un sentido más amplio (no solo del cine y el entretenimiento) ha sido el campo de intervención en el que se ha aventurado Netflix, que primero confió enteramente a los algoritmos la exploración de los gustos y tendencias del público, la extrapolación de los géneros en curso o virtuales, y luego experimentó con diversas formas de cooperación entre la automatización avanzada y la participación humana. Incluso como humano se podría decir avanzado.


Con Salesforce, pudimos ver el nacimiento y la plena maduración del enfoque algorítmico de la relación con el cliente y qué resultados se obtuvieron tanto en su fluidificación como en su estrechamiento. El campo que históricamente ha visto los datos y la automatización como protagonistas, el CRM, sugiere propuestas de especial interés relativas a las posibles reacciones producidas por el encuentro entre la materia «caliente» (las relaciones humanas) y los instrumentos «fríos» (las concepciones y los métodos de intervención programática).


Los últimos casos tratados en el cuarto capítulo no tienen nombre porque no son conocidos o porque no hay casos que destaquen en el sector al que pertenecen. No obstante, abordan temas y productos centrales del marketing contemporáneo, como la planificación de los medios, la interacción aparentemente humana/al estilo humano entre la marca y su público, o la eficacia más general y estratégica de la comunicación de marketing, a la que aspiran internamente las marcas que están desarrollando y utilizando algoritmos y centros de competencia dedicados.


La automatización en la planificación de medios, que impulsa, al menos en términos económicos, todo el movimiento del marketing programático muestra prácticas probadas y exitosas, pero también límites evidentes al crecimiento, quizás estructurales y fatales, quizás culpables. Límites que, en el caso de los chatbots, parecen igual de evidentes, pero de momento claramente atribuibles a la fase de juventud en la que se encuentran estas tecnologías.


Es tautológico afirmar que los algoritmos de marketing sirven principalmente a los intereses empresariales. Más fructífero será reflexionar sobre si lo hacen lo mejor posible como herramientas cuya imperfección proviene de errores de diseño y no de limitaciones técnicas.


Esta actividad de análisis, que se servirá de estudios y artículos elaborados sobre casos concretos y, cuando sea posible, de información de primera mano recogida directamente de las empresas afectadas, además de alimentar las conclusiones generales sobre la heurística de los algoritmos, desemboca en el capítulo de estudios de casos, en el que se describirá y comentará en detalle cada algoritmo, sobre todo en beneficio de quienes quieran reflexionar precisamente sobre los márgenes de mejora que un cambio de visión, un análisis más preciso del comportamiento del consumidor contemporáneo, podría aportar al marketing programático.


El último capítulo está dedicado a explorar el futuro más cercano, el ya presente, de los algoritmos de marketing. Es decir, aquellos concebidos y que funcionan según los principios del aprendizaje automático.


Se podría pensar que, en su búsqueda de la optimización, las máquinas ignoran cualquier noción del contexto general en el que operan (la sociedad y el mercado). Y que la mejora de los resultados, infinitesimal pero progresiva, puede justificar su validez científica y su eficacia empresarial. Pero también se puede pensar —como en nuestro caso— que un paso así puede aumentar aún más el fideísmo científico o táctico que acompaña a la afirmación del marketing programático, blindando los límites tanto de las posibilidades como de los resultados y —¿quién sabe?— impidiendo actuaciones mucho mejores.


El perímetro disciplinario y técnico en el que se sitúan las distintas cuestiones está bastante bien definido, aunque sus límites se amplíen en algunos ámbitos y se difuminen en otros.


La zona de comercialización es una de las más precisas y permanentemente definidas. El marketing, aunque esté en evolución, sigue siendo algo bien definido donde sin duda encajan los temas y análisis aquí realizados. Marketing infiltrado por actividades antes diferentes o antagónicas (por ejemplo, el CRM), con sus múltiples actividades en perpetuo equilibrio dinámico y con un constante fluir de novedades.


Nada de lo que se considere aquí debe parecer ajeno a la comunidad del marketing; todo debe ser relevante y no un ejercicio puramente académico.


Incluso el área semántica de los algoritmos está bien definida con una fuerte tradición cultural y actividades actuales que la mantienen sólida y al abrigo de muchas reflexiones autocríticas procedentes de los «herejes» del mundo de los lenguajes formales y la informática. No se ha encontrado, ni siquiera se ha buscado, ningún apoyo en este ámbito disciplinario. Más bien, han sido de gran utilidad las visiones «heréticas» de los algoritmos que, incluso cuando son demasiado indulgentes con la filosofía, han estado muy en sintonía con el postulado del presente análisis: que los algoritmos piensan.


Donde convergen los algoritmos y el marketing, en esa zona semántica de la realidad económica y profesional, no hay un punto de apoyo especialmente sólido. Es cierto que los datos y la automatización, de los que descienden directamente los algoritmos de marketing, son presencias familiares en casi todo tipo de funciones empresariales, pero el nivel alcanzado hoy en día tanto en la producción y procesamiento de datos como en la automatización de ciertas actividades propone una realidad que está lejos de ser mapeada y ubicada adecuadamente en la cartografía del marketing.


De hecho, hablar de «algoritmos de marketing» se refiere a referentes específicos, pero no a una clase o categoría que comprenda múltiples referentes con ciertas características en común. Incluso la yuxtaposición, en algunos casos, de algoritmos específicos con el marketing, como en el caso de Google o Netflix, podría dar lugar a más de una reserva o perplejidad.


Sin embargo, la difusión y la relevancia adquiridas por los algoritmos de marketing han consolidado en una pequeña parte el terreno donde se mueve nuestro análisis y han demostrado sobre todo que la perspectiva de los algoritmos podría, efectivamente, ampliarse para abarcar todo el marketing y no solo un campo específico de este, como en el caso de la publicidad.


La publicidad es la actividad de marketing que llevó el uso de los algoritmos a la madurez industrial y económica, y es la que aún hoy prevalece en los estudios teóricos y aplicativos que se realizan sobre la combinación de algoritmos y marketing. La publicidad es incluso responsable del debut del término/concepto de programática en los negocios (lo mismo había ocurrido ya en el comercio financiero, pero no había utilizado ese nombre).


Un término, programático, que puede hacer pensar en algo especialmente sofisticado pero que, por el contrario, tiene como único vínculo semántico con su referente el significado banal: «de la naturaleza de o según un programa, calendario o método». Solo el genio sensacionalista y creativo de los primeros vendedores de publicidad digital, en torno al año 2000, sería capaz de lanzar la publicidad programática como algo especialmente innovador, en lugar de basarse «simplemente» en Internet para las únicas funciones de ad serving primero y de compra después. Inmensamente innovador y perturbador fue Internet y lo que estaba incubando en el marketing, los negocios y la sociedad, pero lo que nació como publicidad programática fue solo la semilla de un cambio que luego resultaría muy importante en términos económicos más que por novedades específicas o impulso transformador del sistema en su conjunto.
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