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Resum: La publicitat personalitzada és el tipus de publicitat digital més estés actualment. Des dels inicis no ha parat de créixer
en complexitat i volum, i és la font principal d’ingressos de grans empreses tecnologiques com ara Google o Facebook. En aques-
ta publicitat, els anunciants poden enviar anuncis a usuaris de webs o0 apps que tenen uns certs trets personals. La base d’aquesta
publicitat és la identificacié dels usuaris, la recollida de dades personals seves i la inferéncia a partir d’aquestes dades de trets
personals d'interés per als anunciants. Des del punt de vista de la privacitat, aquest Us de dades personals és problematic, i cada
vegada hi ha més veus que en demanen la prohibicié o almenys una regulacié més estricta. Aquest article aporta una descripcid
molt simplificada, perod suficient, de la publicitat personalitzada que pugui contribuir al coneixement, reflexié i accid, individual
i collectiva, de les persones que vulguin vetllar pel respecte al dret a la privacitat en aquest ambit.

Paraules clau: privacitat, dades personals, publicitat, publicitat digital, publicitat personalitzada, publicitat contextual, Google.

Abstract: Personalized advertising is the most widespread type of digital advertising today. Since its inception, it has never
ceased to grow in complexity and volume, and it is the main source of income for large technology companies such as Google or
Facebook. With this form of advertising, advertisers can send ads with certain personal traits to users of websites or apps. The
basis of this system is the identification of users, the collection of their personal data and the inference from those data of per-
sonal traits of interest to advertisers. This use of personal data poses problems from the standpoint of privacy, and more and
more voices are calling for its prohibition or at least a stricter regulation. This article presents a highly simplified but sufficient
description of personalized advertising that can contribute to the knowledge, reflection and individual and collective action of
people who wish to ensure respect for the right to privacy.

Keywords: privacy, personal data, advertising, digital advertising, targeted advertising, personalized advertising, contextual ad-
vertising, Google.

1. Introduccio La publicitat personalitzada fou possible gracies a

tres innovacions. En linies generals sén:
a publicitat digital va néixer I'any 1994, quan es va

publicar per primera vegada un anunci en forma de
baner en el web d’'una revista digital. D'aleshores enca, la
tecnologia publicitaria ha sofert una evolucié extraordi-
naria en grandaria i en complexitat. Alhora, la despesa a

— Assignacié automatica d’identificadors als
usuaris de webs/apps.

— Enregistrament automatic de 'activitat que fan
les persones quan usen webs/apps i del context en
que ho fan.

escala mundial en publicitat digital no ha parat de créi-
xer, i es preveu que arribi el 2024 a un import anual de
més de set-cents mil milions de dolars (Statista, 2024).

Aquesta evolucid es deu en gran part al naixement,
als voltants de I'any 1997, d'un tipus de publicitat digi-
tal anomenat publicitat personalitzada. Aquesta publicitat
permet als anunciants enviar automaticament anuncis
a un web/app' just en el moment que I'esta usant una
persona que té uns trets concrets.

1. Escriurem web/app per indicar lloc web i/0 app. Semblant-
ment, webs/apps per al plural.

— Algorismes capacos d’inferir trets personals
dels usuaris a partir de les dades enregistrades.

L'aplicacié d’aquestes innovacions permet obtenir
una gran quantitat de dades personals que es poden
usar per a la personalitzacié dels anuncis.

Probablement la dada més enregistrada és la de la
localitzacié dels usuaris. Gairebé tots els mobils con-
tenen una o més apps que inclouen un o més rastreja-
dors de la seva localitzacié geografica. EI motiu és tri-
ple. Primer perque és molt facil d’obtenir-la. N'hi ha
que la recullen diverses vegades per minut en un ma-
teix mobil i n’hi ha que ho fan encara que I'app on si-
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guin no sigui utilitzada. El segon és que, partint de les da-
des de localitzacié d'un mobil, es pot inferir a quin lloc ha
anat el seu portador, des d’on hi ha anat, quan hi ha anat,
quanta estona s’hi ha estat i amb qui hi ha coincidit. I
d’aquestes inferencies es poden derivar moltes altres da-
des (Armitage et al., 2023). La capacitat d’inferencia de dades
personals a partir de la localitzacié de les persones és tan
alta que s'arriba a dir que «on vas és qui ets»? (Valentino-
DeVries et al., 2018; Wiedemann et al., 2024; Tau, 2024). El
tercer motiu és que aquestes dades inferides tenen un gran
interés en general i en particular per a la publicitat perso-
nalitzada.

L'Gs de les dades personals per a la publicitat persona-
litzada és problematic perque afecta la privacitat de les
persones. D’acord amb el Reglament general de proteccid
de dades (RGPD), aquest Us requeriria el consentiment
«lliure, especific, informat i inequivoc» de les persones in-
teressades, cosa que molta gent considera que a la practi-
ca no se satisfa adequadament. Sén molt pocs els usuaris
que llegeixen les politiques de privacitat quan obren un
compte o accedeixen a un servei. Acostumen a ser textos
llargs i, a més, per a moltes persones son dificils de com-
prendre plenament (CMA, 2020). En una enquesta recent
feta a nord-americans, el 56 % dels enquestats afirmava
que sempre o sovint clica «accepto» sense llegir la politica
de privacitat, i un 22 % que ho feia a vegades (McClain et al.,
2023). Aixd explica que grups i persones que defensen el
dret a la privacitat demanin sovint una regulacié més es-
tricta o la prohibicié total o parcial de la publicitat perso-
nalitzada (Dayen, 2018; Véliz, 2021; Cyphers i Schwartz,
2022; Armitage et al., 2023; FTC, 2024).

Aquest article pretén aportar una descripcié molt sim-
plificada, pero suficient, de la publicitat personalitzada
que pugui contribuir al coneixement, reflexié i accié indi-
vidual i collectiva, de les persones que vulguin vetllar pel
respecte al dret a la privacitat en aquest ambit. L'estructu-
ra de l'article és com segueix. En la seccié 2 s’explica breu-
ment que s’entén per publicitat digital i quins sén els tipus
principals que hi ha. La seccié 3 presenta un esquema ge-
neral de la publicitat contextual, que és un tipus de publi-
citat que no usa dades personals. La seccié 4 tracta de la
publicitat personalitzada, que és la principal. Les empre-
ses més grans, de llarg, que gestionen aquesta publicitat
sén Google, seguida de Facebook (CMA, 2020). Per aquest
motiu, la seccid 4 es basa principalment en el cas de Goo-
gle. La seccié 5 presenta el model de negoci de la publici-
tat personalitzada. La seccié 6 descriu algunes de les ac-
cions que es poden fer per a defensar la privacitat en
aquest ambit. L'article acaba amb les conclusions.

2. Aquesta afirmacié és encara més sodlida si I'«on vas» inclou tant
la localitzacié geografica com les pagines web visitades.

2. Publicitat digital

La publicitat digital és la publicitat que s’adreca al puiblic a
través de canals digitals com ara webs/apps, xarxes socials,
correu electronic i cercadors, usant dispositius electronics
(Novak, 2024).

Hi ha diversos tipus de publicitat digital. El més impor-
tant és la publicitat programatica. En aquest tipus, els
anunciants indiquen quins anuncis volen posar, i en quines
condicions, i els editors, que sén els responsables dels
webs/apps en que es poden inserir anuncis, indiquen els es-
pais que tenen disponibles i les condicions amb qué s’hi
poden inserir anuncis. Les condicions que defineixen els
anunciants sén les economiques i les anomenades piiblic 0b-
jectiu. Les condicions economiques fixen aspectes com ara
el preu maxim que s'ha de pagar per cada insercié d'un
anunci. El piblic objectiu, en canvi, sén les condicions que
ha de satisfer el lloc en qué es publica I'anunci o els trets
personals dels usuaris a qui van destinats els anuncis.

En la publicitat programatica, hi ha un sistema molt
complex, que anomenarem servidor d'anuncis, que sap els
anuncis que els anunciants volen posar, els espais dispo-
nibles en els webs/apps en qué es poden publicar i les con-
dicions que s’han fixat en cada cas. Cada vegada que un
usuari visita un web/app en qué hi pot haver anuncis, el
servidor d’anuncis s’assabenta de quins anuncis s'hi po-
drien publicar, decideix automaticament quins anuncis
s’hi han de publicar i n'ordena la publicacié, sense cap
mena d'intervencié dels anunciants ni dels editors. La de-
cisié es pren en fraccions de segon (Clearcode, 2022).

Dins de la publicitat programatica hi ha dos subtipus
principals: la contextual i la personalitzada. En la primera,
el servidor d’anuncis té en compte el context en qué es tro-
ba l'usuari quan visita un web/app, mentre que en la segona
té en compte els trets personals de I'usuari. Les tecnologies
que usen tenen elements en comd, perd també hi ha mol-
tes diferencies degudes al tractament de les dades perso-
nals. Analitzem aquests subtipus en les seccions segtients.

3. Publicitat contextual

En aquesta publicitat, el ptblic objectiu dels anuncis només
té en compte el context en que els usuaris estan usant el
web/app. No té en compte cap tret personal dels usuaris. En
aquest sentit, la publicitat digital contextual és similar a la
publicitat convencional usada, entre molts altres llocs, en
els mitjans de comunicacié impresos (Armitage et al., 2023).

El context de I'is del web/app pot incloure els ele-
ments segiients (Clearcode, 2022):

— La URL de la pagina web a la qual s'accedeix o I'app
que s'usa.

— Les categories del web/app, si es coneixen.?

3. IAB Tech Lab ha elaborat una llista molt utilitzada de catego-
ries, que es pot trobar a hAttps://iabtechlab.com/standards/content-taxonomy/.
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— Les dades incloses en la peticié que fa l'usuari.

— Espai reservat i posicié en qué es posaria I'anunci.

— La geolocalitzacié del lloc o la IP des d’on s’usa el
web/app.

— El navegador, sistema operatiu i dispositiu (tipus,
marca, model) usats.

— Lallengua usada.

— El moment (hora, dia, etc.) en que s'usa.

Per exemple, una pizzeria de la ciutat C podria definir un
anunci d'una oferta de pizza amb el ptblic objectiu segtient:

— Accedint a un web d'una llista de webs de mitjans
de comunicacio.

— Localitzat a la ciutat C.

— Usant el web un divendres a partir de les cinc de la
tarda.

La figura 1 mostra un esquema general de la publicitat
contextual que servira de base per a comparar-la amb la
personalitzada. Hi ha dos components principals: els
webs/apps i un servidor d’anuncis. El funcionament es pot
resumir en els passos segiients (les xifres es corresponen
amb les de les fletxes de la figura):

1. L'usuari fa una peticié al web/app que esta usant.
Per exemple, demana una pagina d'un mitja de comunica-
cié digital.

2. El web/app prepara la resposta a la peticié i demana
al servidor d’anuncis els anuncis que ha d’inserir en la res-
posta. La peticid inclou el context actual.

3. El servidor d’anuncis s’'assabenta dels anuncis que
s’han definit, amb els seus publics objectius corresponents,
selecciona els que encaixen amb el context rebut i decideix
quins s’han de mostrar en el web/app.

4. El servidor d’anuncis envia al web/app els anuncis
que s’han d’incloure en la resposta.

5. El web/app incorpora els anuncis rebuts a la respos-
ta que havia preparat, i ho mostra a l'usuari.

6. L'usuari reacciona d’'alguna manera als anuncis que
es mostren (els ignora, els veu durant una estona, els clica,
etc.).

4. Publicitat personalitzada
En la publicitat personalitzada, el public objectiu dels

anuncis inclou trets personals que han de tenir els destina-
taris potencials dels anuncis. Aixd implica que s’han de

poder saber els trets personals concrets de les persones
que visiten els webs/apps. Obviament, aquest fet pot afec-
tar la privacitat de les persones i per aquest motiu la publi-
citat personalitzada és sovint objecte de controversia.

Comencarem aquesta seccié analitzant les dades per-
sonals que s'usen i després presentarem |'esquema general
d’aquesta publicitat. Acabarem amb el cas particular del
cercador Google.

4.1. Dades personals

Les dades personals que s'usen en la publicitat personalit-
zada es poden classificar segons I'origen en recollides i in-
ferides (CMA, 2020; Armitage et al., 2023). Les dades recolli-
des sén les que proporciona voluntariament l'usuari o les
que s'observen de I'activitat que fa. Per exemple, el nom, la
localitzacié geografica, I'historial de la navegacié, el temps
dedicat i clics fets en una pagina web, o les amistats en
plataformes de xarxes socials.

Les dades inferides son les que s’infereixen de les recolli-
des. Hi ha moltes dades personals que es poden inferir a
partir de les recollides i que tenen un gran interés per a la
publicitat personalitzada. A la introduccié, ja hem esmentat
les inferencies a partir de la localitzacié geografica. Els algo-
rismes d’inferéncia que s'usen no sén publics, perd s’han
publicat nombrosos treballs de recerca que mostren qué es
pot arribar a fer. Un dels primers fou (Goel, Hofman i Sirer,
2012) que va demostrar experimentalment que es podien in-
ferir I'interval d’'edat, el génere, étnia (blanc/no blanc), el ni-
vell educatiu i I'interval d’'ingressos familiars dels usuaris a
partir dels dominis de la pagines web que visitaven.

Google recull una gran quantitat de dades personals.
Algunes d’aquestes dades sén proporcionades directa-
ment pels usuaris quan s’'inscriuen en alguna de les seves
aplicacions, com ara Gmail. La gran majoria, pero, sén ob-
servades a partir de l'activitat que fan els usuaris en les se-
ves plataformes (Android, Chrome), en les seves aplica-
cions (Cercador, Youtube, Maps, etc.) o en una gran
quantitat de webs/apps que usen les seves tecnologies pu-
blicitaries (Schmidt, 2018).

Les dades principals que es recullen d'un usuari sén
(Google, 2024a):

— Dades del compte a Google (nom, correu electro-
nic, etc.).

Anuncis

Context :
: Anuncis

Peticio C

Resposta

Web/app

C Anuncis

Servidor
anuncis

\@/

Ficura 1. Esquema general de la publicitat contex-
tual.
Font:  Elaboracio propia.
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— Apps, navegadors i dispositius que usa per a acce-
dir als serveis de Google.

— Activitat que fa quan s'usen serveis de Google. In-
clou, entre d’altres, termes de cerques, videos vistos, per-
sones amb qui es comunica, compres que fa i reaccié als
anuncis mostrats per Google (visionament o no dels anun-
cis, clics fets, etc.).

— Activitat que fa en webs/apps de tercers que usen
els serveis de Google.

— En particular, pagines que visita en els més de trenta
milions de llocs web que tenen installat el servei de Google
Analytics (Matomo, 2022; Schmidt, 2018). Semblantment,
en les apps que tenen installat un servei similar.

— L’historial de la navegacié que fa en Chrome. Es trac-
ta del navegador més popular, ja que té gairebé dues terce-
res parts de la quota de mercat mundial (Schmidt, 2018).

— La localitzacié geografica des d’on usa els serveis
de Google.

Les dades recollides sén la base a partir de la qual s'infe-
reixen trets personals dels usuaris, que sén de gran interes
per a la publicitat personalitzada (figura 2). Aquests trets es
classifiquen en diversos tipus. Als efectes d’aquest article
els més rellevants sén (Google, 2024b; Vidhoarder, 2023):

1. Afinitats. Trets relatius a estils de vida, interessos i
habits. N'hi ha de I'ordre de cent cinquanta. Exemples:
sopa freqiientment fora de casa, entusiasta dels esports
d’hivern, lector avid de noticies politiques.

2. Intencions de compra. Trets que indiquen que
I'usuari s'esta plantejant seriosament la possibilitat d’ad-
quirir un servei o un producte. N'hi ha més de set-cents.
Exemples: mitjons, moto usada, refinancament d’hipoteca.

3. Demografics. N'hi ha més de trenta. Exemples: gra-
duat universitari, treballador en una empresa petita, pare
d’adolescents.

4. Esdeveniments vitals. Moments importants en la
vida de les persones. N'hi ha uns trenta. Exemples: comen-
cant una nova feina, jubilat fa poc, a punt de traslladar-se.

4.2. Esquema general

En la publicitat personalitzada hi ha els mateixos compo-
nents que en la contextual: webs/apps i un servidor d’anun-

cis. Una diferéncia és que ara hi ha dos tipus de webs/apps:
1) els que poden mostrar anuncis i, alhora, recullen dades
personals, i 2) els que només recullen dades personals.
Les dades recollides identifiquen els usuaris dels webs/
apps, indiquen I'activitat que hi fan i s'usen per a inferir-ne
els trets personals (CMA, 2020). Les dades personals po-
den ser usades per a servir anuncis en qualsevol web/app.

Igual que en el cas de la publicitat contextual, en la
personalitzada els anuncis que defineixen els anunciants
també inclouen el seu piiblic objectiu, que ara consisteix en
un conjunt de trets personals. El servidor d’anuncis ha
d’enviar anuncis als webs/apps que els estiguin usant per-
sones amb uns trets personals que encaixin amb el puablic
objectiu de I'anunci.

Per exemple, un anunciant podria definir un anunci
amb el public objectiu seglient (CMA, 2020):

— Dona.

— Edat entre vint-i-cinc i quaranta anys.

— Graduada universitaria.

— Té un habitatge en propietat.

— Té parella.

— No és mare.

— Liagraden els animals domestics.

— Interessada en ordinadors de sobretaula.

La figura 3 mostra un esquema general de la publici-
tat personalitzada. El funcionament es pot resumir en els
passos segiients (les xifres es corresponen amb les de les
fletxes de la figura):

1. L'usuari fa una peticié al web/app que esta usant. Per
exemple, demana una pagina en un mitja de comunicacid
digital.

2. El web/app prepara la resposta a la peticid i, si es-
cau, demana al servidor d’anuncis els anuncis que ha d'in-
serir en la resposta. La peticié inclou un identificador de
l'usuari.

3. El servidor d’anuncis accedeix a les dades personals
de l'usuari.

4. El servidor d’anuncis s'assabenta dels anuncis que
hi ha, amb els seus piblics objectius corresponents, selec-
ciona els que encaixen amb els trets personals de I'usua-
ri i decideix quins s’han de mostrar en el web/app.

5. El servidor d’anuncis envia al web/app els anuncis
que s’han d'incloure en la resposta.

Dades personals

Ficura 2. Dades personals en Google.
Font:  Elaboracié propia a partir de Google, 2024a
i2024b.
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Ficura 4. Esquema general del cercador
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6. El web/app incorpora els anuncis rebuts a la respos-
ta que havia preparat, i ho mostra a l'usuari.

7. L'usuari reacciona d’'alguna manera als anuncis que
es poden haver mostrat (els ignora, els veu durant una es-
tona, els clica, etc.).

8. El web/app recull dades de l'activitat feta per I'usua-
ri (inclosa la reaccié als anuncis, si n’hi ha) i s'incorporen a
les dades personals.

En la publicitat personalitzada s’acostuma a tenir tam-
bé en compte el context, perd no ho hem inclos en la figura 3
per millorar-ne la claredat.

4.3. El cercador de Google

El cercador de Google té el 91 % del mercat mundial de cer-
cadors per Internet. El segiient és Bing, que en té el 4%
(Statcounter, 2024). El 2023, els ingressos de Google pel
seu cercador van ser de 175 milers de milions de dolars,
xifra que representa el 74 % dels ingressos que té per publi-
citat (Google, 2024¢). Aquestes xifres expliquen la impor-
tancia del cercador per al conjunt d’'usuaris d’Internet,* per
als anunciants i per a Google.

La figura 4 mostra 'esquema general del cercador, cen-
trat només en els aspectes de la privacitat i la publicitat

4. Unindicador més d’aquesta importancia és I'adopcié en diver-
ses llengiies d'un verb amb el significat de cercar a Google, googlejar en
catala (TERMCAT).

personalitzada. Es un cas particular de 'esquema mostrat
en la figura 3, perque el cercador i el servidor d’anuncis sén
propis de Google. També ho sén I'index web i les dades
personals. A més, els anuncis els defineixen els anunciants
amb mitjans proporcionats per Google.

El funcionament del cercador es pot resumir amb els
passos segiients (les xifres es corresponen amb les de les
fletxes de la figura) (Google, 2022):

1. Un usuari escriu les paraules de la cerca que vol fer i
demana al cercador que li proporcioni una llista de pa-
gines web relacionades amb aquelles paraules.

2. El cercador accedeix a les dades personals de l'usua-
ri que poden ser rellevants per a la cerca. Per exemple, cer-
ques que ha fet anteriorment, que poden ajudar a entendre
la cerca actual, o la seva localitzacié geografica.

3. El cercador accedeix a I'index de pagines web i obté
els resultats de la cerca.

4. El cercador demana al servidor d’anuncis que pro-
porcioni els anuncis que cal incloure en la pagina de resul-
tats. En la peticié inclou el context (que inclou la cerca) i
l'identificador de I'usuari.

5. El servidor obté les dades personals de I'usuari que
sén rellevants per a seleccionar els anuncis.

6. El servidor s'assabenta dels anuncis que hi ha, amb
els seus publics objectius corresponents, selecciona els que
encaixen amb el context i els trets personals de I'usuari rebut
i decideix quins s"han de mostrar en la resposta del cercador.

7. El servidor envia al cercador els anuncis que s’han
d’incloure en la resposta.
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8. El cercador mostra a l'usuari la pagina amb els
anuncis i la resposta a la cerca demanada.

9. Siescau, l'usuari clica els anuncis que es mostren.
En aquest cercador, els anunciants paguen només si els
usuaris cliquen els anuncis.

10. El cercador afegeix a les dades personals la cerca
fetail'accié que ha fet I'usuari amb els anuncis mostrats.

5. El model de negoci de la publicitat
personalitzada

El marc general descrit anteriorment mostra els compo-
nents principals que intervenen en la publicitat personalit-
zada, perd no mostra els actors que hi intervenen ni quée hi
fan. Aquest és I'objectiu dels anomenats models de negoci
(Wieringa i Gordijn, 2022). La figura 5 en mostra una versié
per a la publicitat personalitzada.

Els actors principals sén quatre:

— Editors. En el context d’'Internet, un editor és una
entitat que produeix i difon contingut digital en els seus
webs/apps o plataformes com ara YouTube o Facebook. Els
editors intervenen en la publicitat digital si en el contingut
inclouen espais per a anuncis o si recullen dades dels
usuaris per a tercers (Clearcode, 2022; Schmidt, 2018).

— Usuaris. Sén les persones que usen els webs/apps
proporcionats pels editors.

— Anunciants. Sén les empreses o organitzacions que
volen mostrar anuncis dels seus productes o serveis en els
webs/apps.

— Gestor del servidor d’anuncis.” Conjunt d’'una o més
empreses que gestiona el servidor d’anuncis i el tractament
de les dades personals.

En la publicitat personalitzada, Google té dos papers.
Per una banda, és un editor que proporciona serveis com
ara el cercador, YouTube, Google shopping o Maps, i, per
l'altra, és el gestor d'un servidor d’anuncis que proporcio-
na serveis a molts anunciants (Armitage et al., 2023).

Les relacions entre els actors indiquen quée proporcio-
nen i que obtenen els uns dels altres. Per exemple, en la fi-
gura 5, la relacié anuncis entre anunciants i el gestor indica
que els anunciants proporcionen anuncis al gestor.

Entre els anunciants i el gestor hi ha tres relacions
principals:

1. Els comerciants proporcionen al gestor els anuncis
que volen publicar amb les condicions economiques i el
public objectiu corresponents.

2. El gestor proporciona als anunciants els visiona-
ments dels seus anuncis en webs/apps i accions que hi han
fet els usuaris, com ara clics, visionaments de videos o
compres.

3. Els anunciants paguen al gestor els imports que
s'hagin acordat per les accions que els usuaris han fet amb
els anuncis.

5. Persimplicitat, en direm gestor.

Entre els editors i el gestor hi ha quatre relacions prin-
cipals:

1. El gestor envia anuncis als editors per tal que els
incloguin en els webs/apps.

2. Els editors proporcionen al gestor els visionaments
d’anuncis que han fet els usuaris i les accions que hi han fet.

3. El gestor paga als editors els imports que s’hagin
acordat pels anuncis.

4. Els editors recullen dades personals dels usuaris
que usen els seus webs/apps i les proporcionen al gestor.

Entre els editors i els usuaris hi ha quatre relacions
principals:

1. Els editors proporcionen als usuaris els serveis dels
seus webs/apps.

2. Els editors mostren als usuaris anuncis.

3. Els usuaris proporcionen als editors visionaments
dels anuncis que han rebut i les accions que hi han fet.

4. Els usuaris proporcionen als editors dades perso-
nals seves provinents dels usos que han fet dels seus webs/
apps.

Finalment, entre els anunciants i els usuaris també hi
ha dues relacions principals:

1. Els anunciants proporcionen els productes o serveis
que compren els usuaris als anunciants.

2. Els usuaris paguen als anunciants pels productes o
serveis que han comprat.

El model de negoci de la publicitat contextual és el ma-
teix que el de la personalitzada (figura 5), excepte que no hi
ha els fluxos de dades personals (en vermell a la figura)
entre els usuaris i editors, i entre aquests i el gestor.

El model de la figura 5 permet veure d’'una manera més
completa que I'habitual quin és el paper dels usuaris en la
publicitat personalitzada. En efecte, normalment es consi-
dera que, en aquesta publicitat, els usuaris obtenen de
franc serveis dels editors a canvi de veure uns quants anun-
cis i de cedir algunes dades personals. A vegades, sorprén
que aixd pugui passar a gran escala perque els usuaris
acostumen a valorar forca la seva privacitat, cosa que es
contradiu amb la rentincia que hi fan molt sovint quan
usen els webs/apps. Es el que s'anomena la paradoxa de la
privacitat (Barth i de Jong, 2017).

El model, perd, mostra que aquesta visié és in-
completa. S'hi han d’afegir els fluxos entre els usuaris i
els anunciants: els usuaris compren productes o serveis als
anunciants i els paguen. Els anunciants paguen les campa-
nyes publicitaries (gestor, editors) amb els diners que ob-
tenen dels compradors. Naturalment, no tots els usuaris
que veuen anuncis compren i, alhora, hi pot haver compra-
dors que no hagin vist cap anunci. Els serveis que obtenen
els usuaris individualment els paguen el conjunt dels com-
pradors.

Des del punt de vista dels usuaris, el model proporcio-
na una visié de la publicitat personalitzada que s’assembla
a la dels serveis publics, com pot ser la sanitat ptblica: el
servei es rep de franc individualment, perd es paga —nor-
malment via impostos— col-lectivament. Hi ha, pero, dues
diferencies importants: en els serveis piblics no es cedei-
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Ficura 5. Model de negoci de la publicitat personalitzada.

Font:  Elaboracio propia a partir de Lau, 2020; CMA, 2020; Wieringa i Gordijn, 2022.

xen dades personals per a usos publicitaris i no hi ha un
servidor d’anuncis que s’hagi de pagar.

Hi ha un cas particular d’anunciants per als quals el
model de la figura 5 és una mica diferent perqué no hi ha
els dos fluxos entre els usuaris i els anunciants. Es tracta
dels governs, agéncies de seguretat, grups politics, etc.
que usen el sistema de publicitat personalitzada per a fer
arribar als usuaris anuncis amb propaganda o desinforma-
cié (Tau, 2024). En aquest cas, els anunciants no esperen
que els usuaris comprin res, simplement volen que vegin
I'anunci, i aixo implica que s’han de financar per altres vies.

6. Defensa de la privacitat

En les seccions anteriors hem vist que hi ha dos tipus prin-
cipals de publicitat digital: la contextual i la personalitzada.
La primera no usa dades personals, mentre que la segona
en fa un Us extensiu. Ara per ara, a la practica, la persona-
litzada és majoritaria.

L'impacte de la publicitat personalitzada en la privaci-
tat és obvi, i aix0 explica que s’hagin generat moltes inicia-
tives, personals i collectives, amb I'objectiu d’evitar o mi-
nimitzar aquest impacte. Fins ara I'exit ha estat molt
limitat (Armitage et al., 2023). Les solucions més efectives
han de provenir d'organismes legislatius com ara el Parla-
ment Europeu. L'RGPD, aprovat per aquest Parlament
I'any 2016, fou un pas endavant molt important, perd no
suficient.

Hi ha alguns ambits en qué es pot actuar directament
sobre la publicitat personalitzada. Dos d’aquests ambits
sén I'individual i el de les administracions i entitats publi-
ques. A continuacid, s'enumeren breument, i sense preten-
sions d’exhaustivitat, activitats que es poden fer en aquests
dos ambits i els objectius que es podrien aconseguir.

6.1. Individual

En principi, les activitats individuals tenen un efecte global
minim, perd sén Utils per a protegir la privacitat de les perso-
nes concretes que les fan. Alhora, poden servir d’estimul per
a altres persones i ser una llavor d'iniciatives collectives.

D’entre les accions que s’han proposat en aquest ambit
hi ha (vegeu-ne els detalls a Véliz, 2021; Olivé, 2023; Tau,
2024):

a) Usar el programari que reculli menys dades perso-
nals o no en reculli. Inclou el navegador, el cercador, el ges-
tor de correu, 'app de mapes, I'app de missatgeria i les apps
de jocs, entre d'altres.

b) Comprovar les opcions existents en la configuracidé
dels dispositius i programari usats, i escollir les que prote-
geixen més la privacitat. En particular, desactivar la publi-
citat personalitzada i esborrar les dades personals en tots
els llocs en que es pugui fer.

¢) Usar bloquejadors d’anuncis.

d) Usar bloquejadors de rastrejadors.

¢) Quan un web demani el consentiment de galetes,
acceptar només les essencials.

f) Usar una VPN (xarxa privada virtual).®

6.2. Administracions i entitats publiques

Les administracions i les entitats pibliques sén responsa-
bles de molts webs/apps, destinats a finalitats molt diver-
ses, i que sén usats per molts ciutadans. Un objectiu signi-
ficatiu en la defensa de la privacitat podria ser que les

6. Vegeu, per exemple, https://www.softcatala.org/guia-autodefensa
~digital/#vpn.
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administracions i les entitats ptbliques no participin de
cap manera en la publicitat personalitzada. En principi,
sembla que, en societats governades democraticament,
les organitzacions d’usuaris podrien arribar a convencer
els governants de la necessitat de compartir i d’assolir
I'objectiu indicat.

L'objectiu s'assoleix si se satisfan dues condicions:

1. Els webs/apps de les administracions i de les enti-
tats publiques no inclouen cap element que permeti a ter-
cers identificar les persones que els usen.

2. Les campanyes publicitaries que, si escau, fan les
administracions i entitats ptbliques mostren només anun-
cis contextuals.

7. Conclusions

Aquest article mostra que la publicitat personalitzada
constitueix una amenaca a la privacitat dels usuaris de
molts webs/apps. Algunes persones i alguns grups consi-
deren aquest problema tan greu que arriben a reclamar-ne
una regulacié més estricta que 'actual o, simplement, a de-
manar-ne la prohibicid.

Els canvis, pero, sén dificils i només seran possibles si
els demanen moltes més persones i s'organitzen per acon-
seguir-los. L'objectiu de I'article és simplement proporcio-
nar una descripcié molt simplificada, perd suficient, de la
publicitat personalitzada, que hauria d’afavorir el coneixe-
ment, la reflexié i I'accié individual i col-lectiva, de les per-
sones que vulguin defensar el seu dret a la privacitat en
aquest ambit.

L'article descriu un esquema general de la publicitat
contextual i un altre de la personalitzada, que faciliten la
comparacid entre les dues. La primera només té en compte
el context en que s'usa el web/app. La segona, en canvi, té
en compte els trets de les persones a qui va destinada i,
per tant, requereix la recollida, el tractament i 'emmagat-
zemament de dades personals dels usuaris de webs/apps.

L'article mostra també I'esquema general d'un cas par-
ticular de la publicitat personalitzada: el cercador de Goo-
gle. Aquesta consideracié especifica esta justificada per
I'alt nombre de cerques que s'hi fan, d’anuncis que els
anunciants hi volen publicar, d’anuncis que s'hi publiquen
i d'ingressos que n’obté Google.

A continuacid, hem exposat el model de negoci en que
es basa la publicitat personalitzada, que és clau per a en-
tendre-la. El model mostra clarament dos aspectes del pa-
per dels usuaris en aquesta publicitat. Per una banda, com
es reconeix sovint, els usuaris reben de franc serveis dels
webs/apps dels editors a canvi de donar-los dades perso-
nals i de veure anuncis. Perd n’hi ha una altra, que s'acos-
tuma a ignorar, que és que el cost de la publicitat el pa-
guen els compradors dels productes o serveis anunciats.

L'article acaba amb una consideracié breu de les possi-
bilitats de defensa de la privacitat. S'esmenta qué s’hi pot
fer individualment i acaba amb una proposta de defensa a
escala de les administracions i entitats publiques.
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