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Avatars in the knowledge society

RESUMEN:

En este trabajo se realiza una aproximacion analitica a la posibilidad de concebir al ser humano como un
individuo totalmente libre en el seno de la sociedad del conocimiento al interpretar esta como un conjunto
de fendmenos tecnoldgicos y sociales espontaneos que configuran el caracter de nuestra realidad actual.
Asi mismo, se analizan algunos aspectos condicionantes en el comportamiento colectivo utilizandolo
como categoria analitica con el objetivo de descifrar mecanismos de condicionamiento que subyacen
tras los avatares ofrecidos por la tecnologia. El resultado es la puesta de manifiesto del sobrevenimiento
del denominado big-data-brother como elemento disruptor del tradicional equilibrio simbiético entre indi-
viduo, comportamiento colectivo y sociedad. Las precondiciones histéricas y sociales de este fenébmeno
tecnologico de explotacion de nuestro excedente comportamental a través de los metadatos o el balance
riesgo-oportunidad del constante proceso de avance tecnoldgico forman parte de las conclusiones a
extraer basandose en algunos presupuestos teéricos de la Teoria Social del Interaccionismo Simboélico.
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sociedad del conocimiento, big-data-brother, psicopolitica, ingenieria del consentimiento.

ABSTRACT:

In this work, an analytical approach is made to the possibility of conceiving the human being as a totally free individual
within the knowledge society by interpreting it as a set of spontaneous technological and social phenomena that shape
the character of our current reality. Likewise, some conditioning aspects of collective behavior are analyzed, using it as an
analytical category with the aim of deciphering conditioning mechanisms that underlie the avatars offered by technology.
The result is the revelation of the emergence of the so-called big-data-brother as a disruptive element of the traditional
symbiotic balance between the individual, collective behavior and society. The historical and social preconditions of this
technological phenomenon of exploitation of our behavioral surplus through metadata or the risk-opportunity balance of
the constant process of technological advancement are part of the conclusions to be drawn based on some theoretical
assumptions of the Social Theory of Interactionism. Symbolic.
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1. Introduccion

Los nuevos paradigmas tecnolégicos conllevan una incontrovertida carrera hacia la posmo-
dernidad; en este sentido, llama la atencién que, de forma simultanea, nuestras sociedades
no generan un debate critico respecto a las consecuencias de este avance tecnologico.

La logica de este avance tecnoldgico se ha vuelto tan imprevisible que pareciera como si
los propios acontecimientos fuesen victimas de la obsolescencia programada. Emergen nue-
vos avatares, enmascarados tras la apariencia de fenémenos virtualmente espontaneos que
despliegan nuevos enunciados, sin solucion de continuidad. Estos encubren fenébmenos
que se tienden a escapar del analisis de sus posibles consecuencias para los individuos ané-
nimos que, absortos en la velocidad de los acontecimientos, asisten al proceso entregados
pasivamente a las circunstancias.

En el presente trabajo, se analizan tres fendbmenos identificativos de la «sociedad del
conocimiento» desde el marco simbolico de las dos acepciones del término avatar. Se plan-
tea un analisis cualitativo que persigue cuestionar la «mitologia de la espontaneidad» de
los acontecimientos actuales con el objetivo de identificar las repercusiones sociales, eco-
ndémicas, politicas, conductuales y culturales que entrafian los desafios de la sociedad del
conocimiento.

2. Metodologia y objetivos

Se parte de tres presupuestos analiticos del paradigma del interaccionismo simbdlico pro-
puestos por George Herbert Mead (Carabafna y Lamo, 1978) con el objetivo de identificar y
comprender el papel del individuo dentro de la sociedad del conocimiento, donde, al estar la
tecnologia en el centro del proceso, las grandes empresas tecnoldgicas lideran los nuevos
procesos comunicativos, y las industrias de contenidos digitales asumen una influencia inédi-
ta. No obstante, aunque la tecnologia es el soporte que ha desencadenado la aceleracion de
este fendbmeno, no es un factor neutro y esta orientado por juegos de intereses (Burch, 2005).

Desde una metodologia cualitativa, planteamos el objetivo de reinterpretar tres de los pre-
supuestos de G. H. Mead recogidos por Carabafia y Lamo (1978), formulando con cada uno
una pregunta con el objetivo de refutar su validez en el contexto de lo que se enmarca como
sociedad del conocimiento. Definimos aqui este modelo de sociedad como aquella en la que
las formas de generacion de conocimiento y procesamiento de informacion han sido sustan-
cialmente alteradas por unos recursos tecnolégicos centrados en generar, procesar y trans-
mitir informacion de manera eficiente, permitiendo la innovacion continua (Castells, 2002).

e Presupuesto 1: existe un principio de libertad individual. La pregunta es si tiene validez
la afirmacién de que el individuo es un ente libre dentro del fendmeno social denomi-
nado sociedad del conocimiento, donde el elemento de la informacion juega un papel
fundamental.

e Presupuesto 2: el individuo es concebido como ente activo frente al ambiente y este es
moldeable, a su vez, por el individuo. La pregunta es si se dan las relaciones de equili-
brio e influjo mutuo entre individuo, prototipando para ello al ciudadano medio, y socie-
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dad del conocimiento atendiendo a si se puede entender esta como un fenbmeno mera-
mente espontaneo o un simple agregado de las interacciones de todos sus individuos.

e Presupuesto 3: la categoria fundamental de analisis es la categoria de la accion, en-
tendida como comportamiento individual. La pregunta es de qué manera esa catego-
ria se ve influida o condicionada por los sesgos mediaticos, tecnoldgicos, economicos,
junto con los mencionados y variados juegos de intereses inherentes a la sociedad
del conocimiento.

El método de andlisis utiliza la figura simbdlica del avatar en dos de las acepciones que
nos aporta el Diccionario de la Real Academia Espafola. Por una parte, como «vicisitud o
acontecimiento contrario al desarrollo o la buena marcha de algo» y, por otra parte, como
«identidad virtual que escoge el usuario de un sistema». La formulacion del andlisis se apoya
también en dos de los postulados de la teoria desde las afirmaciones de dos de sus padres:
el ofrecido por Mead (1934) cuando afirma que los simbolos, como palabras, imagenes y
narrativas, son esenciales para la interpretacion de la realidad, y el aportado por Blumer
(1986) cuando dice que los significados no estan fijos, sino que se negocian y reconstruyen
constantemente en el proceso de interaccion.

3. Analisis
3.1. EL PRIMER AVATAR: LA PUBLICIDAD

Podemos concebir la publicidad como el avatar moderno que realiza la misma funcion que la
mitologia de las culturas antiguas en el sistema operativo de la modernidad. Howard Gardner
(1973) afirmaba que los mitos permiten enfrentarse a problemas de la existencia humana que
parecen insolubles por su parecido estructural con situaciones dadas del mundo real, sien-
do, en esencia, socialmente cohesionadores. No existe ninguna sociedad que no albergue
inconscientemente sus mitos, entrelazados sobre el mapa de creencias, aversiones y deseos
de cada cultura hasta conseguir anudarse en un acuerdo ontolédgico, colectivo e implacable-
mente cohesionador.

Asi pues, no es sorprendente que en nuestra sociedad, sumergida en el materialismo
y el consumo compulsivo, las masas integren algunos de sus mitos en forma de anuncios
publicitarios. La publicidad utiliza figuras mitoldgicas y arquetipos para recrear la realidad
y transformarla, creando asi una conexién emocional con el consumidor y fomentando la
identificacién con ciertos valores y estilos de vida. En este sentido, se convierte en el len-
guaje de referencia de la cultura actual en un marco hedonista de hiperestimulacion visual
(Freire-Sanchez, 2014).

Con el avatar historico de la llegada de la television, las antiguas férmulas de someti-
miento de las masas inducido por los regimenes autoritarios o las religiones dejaron de tener
popularidad. La posibilidad de obtener una obediencia voluntaria, sin coacciones ni discu-
siones, en suma, una obediencia no razonada e irreflexiva, es mucho mas efectiva, sutil y
verosimil para arrastrar a toda la sociedad consigo (Ganem et al., 2014). El hito tecnolégico
de la aparicién de la televisibn comenzd hace ya mas de 70 afios a contribuir a la pérdida de
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la individualidad al permitir moldear las preferencias y creencias de las personas de acuer-
do con los intereses de las grandes corporaciones y el poder establecido (Adorno y Revol,
1966). Las nuevas narrativas desplegadas van configurando un discurso hegeménico que
no hace mas que revitalizar las viejas légicas de dominio y despliegan un mensaje de fondo:
«Es verdad porque lo vi en la tele» (Lopez, 2012).

Todos estos relatos publicitarios y televisivos como fenémenos de comunicacién social
contribuyen a reproducir el sistema social o transformarlo, segun repitan modelos compor-
tamentales o los alteren introduciendo nuevas pautas de actuacién frente a la realidad
(Serrano, 1986). Surgen las dudas de si es el individuo realmente libre en el contexto de las
sociedades de consumo actuales o de si existe una simbiosis meramente espontanea entre
el individuo y la sociedad de consumo en la que se sumerge.

Desde el lenguaje publicitario se dan dos tareas aparentemente contradictorias: conven-
cer a los individuos de que se les esté llevando a los més altos niveles de libertad y felicidad,
mientras se les somete sutilmente a un implacable dominio (Ruiz, 2005). Hoy, el neuromar-
keting permite transgredir las ultimas fronteras de la persuasion de forma sutil (De Balanz6 y
Sabaté, 2007). Hoy, ademas, ya se pueden obtener todo tipo de datos sobre las percepciones
latentes e inconscientes del consumidor y, cuando la fuente son las personas, la informaciéon
extraida es mas rica y confiable. Esto es especialmente efectivo si se utilizan técnicas que
ahonden en sentimientos y percepciones latentes (Braidot, 2005).

Ahora, el excedente productivo del individuo ya no es expropiado por el duefio de los
medios de produccion; este excedente se le entrega alegre y voluntariamente. Esta entrega
pasa a ser, por consiguiente, socialmente cohesionadora, pues articula mitos culturales no
sometidos a cuestionamiento, ya que nos conectan con la opinion de los otros mediante
nuestros estandares de consumo que nos ayudan a tejer nuestra conexion con los estanda-
res compartidos con los demas. Que le dan vida a una nueva forma de reconocimiento social.
La validez enunciativa del individuo libre en la sociedad del conocimiento, si se prefiere en la
sociedad de consumo, y de la interrelacion de equilibrio entre ambos pasa a estar condicio-
nada, al igual que lo esta el contexto conductual del individuo que se cree en uso y disfrute
de su libre albedrio.

3.2. EL SEGUNDO AVATAR: LOS PANICOS ESTRUCTURANTES

El primer avatar historio estructurante de la idiosincrasia del siglo xxi poca duda hay que
podriamos ubicarlo en el 11 de septiembre de 2001. Un poco después, en 2003, el Senado
estadounidense concede al proyecto Total Information Awareness (TIA) 400 000 millones de
dolares para lanzar el, hasta entonces, mayor proyecto de espionaje de datos privados a nivel
mundial con la excusa de la guerra contraterrorista tras el panico inducido por los ataques del
11 de septiembre (Swartz, 2003).

La Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzada de Defensa (DARPA), que supervi-
saba el proyecto TIA, otorgé miles de millones a contratistas privados y universidades que
colaboraban en el proyecto. El panico, convenientemente inducido, sirvié para seguir alimen-
tando el sempiterno negocio de la guerra (Mayle y Knott, 2003). En esta ocasion, el enemigo
era mas invisible aun que en la Guerra Fria. Y cualquiera podia ser sospechoso. Ese con-
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texto propicié que los norteamericanos, tradicionalmente celosos de la preservacion de las
libertades individuales, se doblegaran con cierta complacencia ante la mayor intromision de
vigilancia masiva e indiscriminada de la historia en las vidas privadas llevada a cabo por un
estado de derecho.

«DARPA no hace ninguna investigacion propia», decia Jan Walker, portavoz de la agen-
cia. «El gobierno se beneficia cuando hay aplicaciones comerciales de la investigacion por-
que mantiene el costo bajo. Cualquier limitacion al uso comercial se negocia caso por caso, y
muchas de las cosas que investiga DARPA tienen aplicaciones comerciales» (Mayle y Knott,
2003). El consejero general de la NSA (National Security Agency, una agencia de inteligencia
del Departamento de Defensa estadounidense), Stewart Baker, confesd que los metadatos te
cuentan absolutamente todo acerca de la vida de alguien, ya que el contenido de las comu-
nicaciones pasa a ser prescindible teniendo suficientes metadatos (Peirano, 2019). De aquel
panico acababa de nacer una nueva forma de ingenieria del consentimiento. Aunque bien es
cierto que en su momento tenia caracter legislativo, pues permitia realizar una intromision
explicita en las comunicaciones telefénicas y digitales de los ciudadanos estadounidenses.

Los grandes buitres de los metadatos acababan de hacer su aparicion. Sus avatares,
evidentemente, les permiten permanecer tras las bambalinas. Se muestran como albaceas
valedores de la seguridad ante el enemigo invisible pero omnipresente. Podria ser el vecino,
incluso el taxista. Habia que vigilar. Durante miles de horas de television agregadas se repi-
tieron por todo el globo las impactantes e iconicas imagenes del World Trace Center ardiendo
y desmoronandose a casi 20 metros por segundo. El sabor amargo del panico estructur6 en
la opinion publica la nueva ingenieria del consentimiento: cualquier cosa para evitar que esto
vuelva a ocurrir. «El gobierno estadounidense se puso manos a la obra para conseguir de un
pais totalmente conmocionado un estado de opinién favorable a la invasion de Irak» (Baena,
2005). Ahora, el nuevo avatar se presenta como otro anhelo profundo del ser humano: la
seguridad y la proteccion. La base de las necesidades humanas, como ya apuntaba Maslow
(2004). El debate publico trasladado de forma inconsciente a la poblacion era contundente:
libertad versus seguridad. Se planteaba de forma subrepticia una contradiccion constitucional
y se hacia obviando la necesidad de la coexistencia equilibrada de ambas (Duran, 2016). Se
hacia, por tanto, a sabiendas de que nadie cuestionaria perder un poco de libertad si era a
cambio de seguridad.

La validez enunciativa, por tanto, de individuos libres en la sociedad del conocimiento
tenia un nuevo pero no definitivo epitafio escrito por los legisladores del Senado. La inte-
rrelacion simbibtico-espontanea entre ambos, individuos y sociedad o entre individuo y am-
biente, pasaba a estar condicionada ahora de formas inéditas hasta el momento. Era solo el
principio. El inicio de la explotacion de los metadatos comportamentales pasa a ofrecer un
giro radical respecto a lo conocido hasta el momento. Acababa de nacer, de las entrafias del
miedo, un nuevo avatar.

3.3. EL TERCER AVATAR: EN NUESTRO BOLSILLO

Se parte para el abordaje de este tercer apartado de una serie de cuestiones clave que
implican el hecho de llevar un smartphone permanentemente con nosotros. Este dispositivo
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inteligente emerge como un condicionador de nuestra forma de relacionarnos, de pensar, de
interactuar, y se ha acoplado silenciosa pero implacablemente en nuestro dia a dia. Se plan-
tea, por tanto, sospechar si ya forma parte de nuestras rutinas un sofisticadisimo dispositivo
apto para la modificacién milimétrica algoritmicamente secuenciada de nuestra conducta. De
ser asi, habria que preguntarse quién es el mago que esta tras esas bambalinas y qué esta
buscando de nosotros.

Volviendo a la definicién inicial de que toda la tecnologia inherente a la sociedad del co-
nocimiento forma parte de un juego de intereses frecuentemente no desvelados, todas estas
sospechas son incobmodas pero necesarias. Desde un enfoque analitico gravitando sobre el
concepto de la libertad y soberania individual, se trata de contemplar la posibilidad de que
el movimiento de nuestra sociedad esté sustentado por algo mas sofisticado que la mera
espontaneidad. Y analizar si el individuo y su ambiente, entendido este como sociedad del
conocimiento, estan en cierta suerte de armonia de cara a un intercambio de mutuos intere-
ses y marcos de influencia.

Volviendo, a su vez, a la definicion original de sociedad del conocimiento como aquella
en la que las condiciones de generacién de conocimiento y procesamiento de informacion
han sido reformuladas por una revolucion tecnolégica y las tecnologias de la informacién, nos
aproximamos a la idea de si ese conocimiento acerca de nosotros puede ser monetizado por
terceros y, de ser asi, a quién beneficia, interesa o repercute la gestion de toda esa moneti-
zacion sobre agregados de metadatos de miles de millones de personas.

Marta Peirano, en su libro El enemigo conoce el sistema (2019), reconoce que seria este
el escenario ideal para B. F. Skinner si estuviera vivo, ahora mismo el padre del conductismo
trabajaria para Facebook, Google, Amazon o en el Persuasive Technology Lab de la Univer-
sidad de Stanford, con cuatro mil millones de ratones humanos con los que experimentar. El
propio Skinner afirmaba que si la libertad es un requisito para la felicidad humana, simple-
mente era necesario proporcionar al individuo la ilusion de libertad (Duran, 2015). Aparecen
conceptos como la «captologia», aquella tecnologia destinada a cambiar sutiimente la percep-
cion de los consumidores, y la «compusasion», como el estudio de aquellos efectos colaterales
no esperados en el disefio de las tecnologias persuasivas (Atkinson, 2006), o dicho de otro
modo: el uso de la tecnologia para cambiar las actitudes y el comportamiento de las personas
(Fogg et al., 2007) surgiendo aspectos como la economia de la atencion (Woolgar, 2019).

Jaron Lanier, padre de la realidad virtual y uno de los principales exégetas de las tecno-
logias de Sillicon Valey, en su libro Diez razones para borrar tus redes sociales de inmediato,
maneja la idea del adiestramiento colectivo utilizando técnicas conductistas sin que la per-
sona sea consciente de ello; para Lanier, el abecedario basico de este avatar camuflado en
las bigtechs que controlan las redes sociales es: A, es de Adquisicion de la Atencidn masiva
de las personas; B, es de Buitrear en los metadatos de la vida de todo el mundo; C, es de
Colmar de contenidos inservibles las mentes de los usuarios; D, es de Dirigir sibilinamente
el comportamiento de las personas; E, es de Embolsarse dinero con todo el proceso; y F, de
generar una sociedad Falsaria (Lanier, 2018).

Estamos ante el avatar tecnologico de la nueva «economia de la atencion», donde se
comercia con estos preciados recursos del tiempo y la atencion de las masas (Giraldo-Luque
y Fernandez-Rovira, 2020), pero poco tendrian que hacer si no conocieran milimétricamente
cual es nuestro backdoor, nuestra puerta trasera que permite hackear nuestro sistema aten-
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cional: la dopamina. Estos pequefos chutes de dopamina con cada notificacion, con cada me
gusta, con cada validacion social, hacen la funcion de pequefos y constantes troyanos para
ir doblegando y entrenando nuestra atencion (Garcia, 2020), para ir vehiculizando nuestro
comportamiento y nuestras creencias, para segmentarnos en clusteres comportamentales
algoritmicamente predictivos que sepan qué vamos a hacer o como vamos a sentirnos inclu-
S0 antes que nosotros mismos.

La falta de consciencia sobre los peligros que nos pueden llegar a traer las redes sociales
podria llevarnos a terminar siendo adictos conductuales sin darnos cuenta, junto con todo tipo
de trastornos: depresion, ansiedad e insomnio (Quintero-Cacique y Lesmes-Silva, 2021). El
sistema dopaminérgico es crucial en el desarrollo de la adiccion, invadiendo progresivamente
todas las esferas de la vida del individuo (Corominas et al., 2007). En este sentido, surgen
iniciativas como las del Center for Humane Technology para advertir de la gravedad de estas
nuevas pautas adictivas en los mas jovenes y sus graves consecuencias.

Estamos ante el poder del big-data-brother, que se ha conseguido implantar de tal manera
en la cotidianidad del individuo comdn que no consiente salir de casa sin su teléfono mévil. En
la novela distopica de George Orwell titulada 7984 se describe una telepantalla que Big Brother
tenia ubicada en cada casa. Para Big-Data-Brother, esto ya se ha quedado obsoleto, ahora la
telepantalla la llevamos a todas partes en nuestros bolsillos. Ahora los metadatos obtenidos de
las personas se convierten en la materia prima mas codiciada para conocer a las personas e
influir en las subjetividades con fines econémicos y/o politicos (Gémez y Picd, 2022).

Byung-Chul Han, en su obra Infocracia: La digitalizacién y la crisis de la democracia
(2022), explica el concepto de ‘psicografia’ como un método basado en datos para elaborar
un perfil de personalidad. Estos perfiles psicométricos tienen la capacidad de prever el com-
portamiento de una persona de manera mas precisa de lo que podria hacerlo un amigo o un
conocido. Con la cantidad suficiente de datos, incluso podemos obtener informaciéon mas de-
tallada de lo que pensamos saber sobre nosotros mismos. Los antiguos regimenes opresivos
solo tenian acceso a informacion demografica, lo que les permitia ejercer una simple biopoliti-
ca. Sin embargo, la emergencia de estas tecnologias de captacion de datos masivos permite
que este tercer avatar les dé acceso a nuestro perfil psicogréfico, que utiliza y monetiza para
llevar a cabo un nuevo concepto de dominacion de las masas: la psicopolitica (Han, 2014).

Tradicionalmente, Ivan Pavlov empleaba alimentos y campanitas para estudiar la con-
ducta de sus perros y poder predecirla. Corria el siglo xix. Hoy, mas de 100 afios después,
gracias a los petabytes de datos por segundo de nuestro excedente comportamental y a una
variante mas sofisticada del experimento de la campanita, todos nos entregamos al nuevo
Big-Data-Brother y a su nuevo avatar, que ahora recopila los metadatos desde nuestra red
social, nuestro programa de mensajeria 0 un simple localizador compartido en Google Maps.
En esta forma de neototalitarismo hay diferencias sustanciales respecto a las que describe
Orwell en los cuarenta, al menos en el mundo occidental; a nosotros nadie nos obliga a tener
la telepantalla encendida, ya nos encargamos nosotros de llevarla a todas partes, de tenerla
encendida todo el tiempo y programada para no perdernos un segundo de propaganda
(Peirano, 2019).

Aqui es donde nuestros tres avatares se dan la mano. Ya que para Big-Data-Brother los
anuncios son la tapadera, una mera excusa. El verdadero negocio no esta en la publicidad,
aunque puede ser una excusa perfectamente asequible si nos aseguran que nos muestran
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justo los anuncios que queremos, que nos personalizan la experiencia para que no veamos,
ni siquiera, una publicidad que —aunque no deseemos— nunca nos interesara. El negocio
no es venderles anuncios de productos personalizados a los usuarios, sino vender el tiempo
y la atencion de los usuarios como el nuevo petréleo a las grandes bigtechs que tienen la
tecnologia capaz de monetizarlas, y para que funcione hay que mantener a los usuarios en-
tretenidos y enganchados mirando la pantalla el mayor tiempo posible, intentando que este
neoproletariado digital genere la mayor cantidad de plusvalia comportamental posible para su
posterior monetizacion por terceros. Aqui es donde podemos conocer la verdad que hay tras
la omnisciencia de este Big-Data-Brother, que es una nueva forma de colonizacion del yo, es
decir, del nosotros (Moscard6, 2021). Couldry y Mejias (2019) conceptualizan el colonialismo
de datos y afirman que reconfigura las relaciones sociales, transformando a los individuos en
recursos explotables dentro del sistema capitalista global.

Enfrentamos, sin duda, como afirma Shoshana Zuboff, profesora emérita de la Universi-
dad de Negocios de Harvard, en su libro La era del capitalismo de vigilancia (2020), un futuro
gobernado desde la alegalidad por Google, Facebook, Amazon y otras grandes empresas de
internet e inteligencia artificial que explotan y monetizan la experiencia humana sin consen-
timiento y vulneran el derecho a la privacidad del individuo. Segun la autora, este excedente
conductual puede ser utilizado para el control de la ciudadania mediante sistemas de inteli-
gencia artificial basados en algoritmos de clasificacion, prediccion, prescripcion y control. La
capacidad de monetizar todo este excedente conductual, convertirlo en datos y traducirlo a
indices de cotizacion bursatil primero y posteriormente a poder geopolitico y mediatico, es el
truco de magia tras las bambalinas. Parece incontrovertido que no se habia dado un fenéme-
no semejante antes; ni financiera, ni mediatica, ni politicamente hablando hay nada compa-
rable al experimentado en la Gltima década por los denominados GAFAM (Google, Amazon,
Facebook, Apple, Microsoft), como atestiguan diferentes investigaciones (De Bustos y Castillo,
2022; Gorriti, 2021; O’Gorman, 2022; Saura-Garcia, 2022).

A la luz de lo expuesto, la légica operativa de este nuevo artefacto tecnoldgico, de este
nuevo avatar, es casi tan sofisticada como evidente. La excusa: la publicidad; el sustrato
motivacional y adictivo: la dopamina; la mercancia: nuestro tiempo y nuestra atencion; la
herramienta: los metadatos de nuestro excedente comportamental; el elemento hipnotico:
el behaviorismo y el manejo de la narrativa; el agente operante: el algoritmo adaptativo; el
resultado final: control mental y comportamental predictivo, sutil e implacable de las masas.

Tradicionalmente, pareciamos contar con el apoyo profesional de aquellos periodistas
comprometidos y medios de informacidén que actuaban como el cuarto poder del estado en
aras de ofrecer mecanismos de coherencia a los tres primeros poderes asentados en las
instituciones, asi como enfrentar el poder econémico de la propaganda de las grandes cor-
poraciones. Hoy, como afirma el coronel Pedro Bafios en su libro El dominio mental (2020),
el papel del periodismo de los grandes medios de comunicacion parece mas destinado a
anular nuestra capacidad de andlisis y desdibujar opiniones disidentes a la narrativa hege-
monica, lo que bloquea cualquier capacidad de resistencia que no sea residual o minoritaria.
El optimismo tecnoldgico que rodea las plataformas digitales a menudo ignora su capacidad
para consolidar el poder autoritario, cuestionando asi las nociones de libertad individual en la
sociedad del conocimiento (Morozov, 2012).
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4. Conclusiones

Tras el analisis cualitativo precedente, llega el momento de plantear la sostenibilidad de los
presupuestos analizados a la luz de los aspectos desplegados.

No parece sostenerse la validez de la afirmacion de que el individuo es un ente libre en el
contexto de la sociedad del conocimiento, donde el elemento de la informacién juega un pa-
pel fundamental. Los retos enfrentados no parecen afectar solamente al individuo como ente
individualizado, sino al modelo de sociedad en su conjunto, a las democracias y a la capaci-
dad de desvelar el sutil juego de intereses soslayados que las afectan con una complejidad
sin precedentes (Garcia-Orosa, 2021).

No parecen existir las relaciones simbibticas en equilibrio entre individuo y sociedad del
conocimiento, desde un punto de vista fenomenoldgico, ni se pueden concebir como algo
meramente espontaneo. Tampoco se pueden plantear en igualdad de condiciones dichas in-
teracciones desde el individuo comun y los grandes poderes como las bigtechs sencillamente
porque la informacién es poder (Mangini-Pérez y Serrano-Miquel, 2021; Veiga, 2022). Los al-
goritmos, lejos de ser neutrales, estan disefiados con sesgos que reproducen desigualdades
preexistentes (O’Neil, 2017), y la creciente centralidad de la tecnologia y el big data redefine
la relacion entre el individuo y el entorno, donde las dinamicas de poder estan desequilibra-
das en favor de grandes corporaciones y entidades gubernamentales. Esta asimetria dificulta
el ejercicio pleno de la autonomia individual.

El nuevo paradigma de las tecnologias de la informacién y comunicacion pasa a tener
un aspecto de tecnologia extractiva de nuestra categoria fundamental de andlisis: la accion.
Entendida esta como comportamiento individual. El excedente comportamental extraido con
metadatos y procesado con herramientas de machine learning es, hoy por hoy, el nuevo pe-
tréleo del siglo xxi (Harari, 2018).

Cabe contraponer a lo anterior tres posibles desafios para los tres presupuestos refutados
como contrapuntos de reflexion final:

Si el esclavo perfecto es aquel que no sabe que lo es, hoy la sociedad del conocimiento
nos ofrece un nuevo paradigma de conciencia. Lejos de aspirar al ideal de libre albedrio,
si podemos enfrentar los avatares de la postmodernidad desde una mirada mas libre, mas
consciente y mas completa. La informacion, por tanto, siempre es poder, pero es un poder
indelegable y por tanto nuestra responsabilidad individual radica en un ejercicio de genuino
discernimiento. Esta reivindicacion del discernimiento como herramienta bésica de emanci-
pacion y soberania individual constituye el primer reto de desempefio del ciudadano libre en
la sociedad del conocimiento.

Un individuo consciente que se autopercibe equilibradamente sumergido en las corrientes
de fondo de la sociedad que lo circunda, debe atender a no dejar nunca aparcadas las grandes
preguntas que han conducido siempre al ser humano. Y lo debe hacer desde su propia mi-
tologia personal, absolutamente involucrado en realizar su propio proceso de autodetermi-
naciéon. Sin mas ambicion que entregarse a dicho proceso y a la basqueda de sus propios
significados. El significado de una idea, objeto o concepto es la conducta que provoca, como
propugna el analisis de la teoria del interaccionismo simbdlico, que sirve de base tedrica a
este trabajo. A su vez, como afirmaba, es importante, principalmente, ajustarse e identificarse
con un rol social ofrecido por la comunidad en la que participamos, y la educacion contribuye
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a este ideal de ajuste y cumplimiento. El desafio, por lo tanto, es la integracion entre el mundo
interno y el mundo externo (Seibt, 2023).

Enmascaradas tras avatares diversos las oportunidades y amenazas que se abren en
la sociedad del conocimiento son materia para no quedarnos en analisis ingenuos o super-
ficiales. Se trata, por tanto, de evitar crear una mitologia de la tecnologia que no permita
discriminar sus ventajas y sus inconvenientes. De saber enmarcar el modelo econdémico
actual de las grandes tecnolégicas desde su fundamentacion intrinsecamente extractiva,
con los consiguientes riesgos para la equidad social y perpetuando un ciclo de dependen-
cia digital (Rushkoff, 2016). Se trata, en definitiva, de no perder de vista la dualidad de
un proceso de caracterizacion muy compleja y con repercusiones sociales, democraticas,
mediaticas, educativas y econémicas sin precedentes, siquiera remotamente comparables.
Las plataformas digitales son un arma de doble filo: amplifican la voz de los movimientos
sociales, pero también ofrecen a los poderes establecidos herramientas para desarticular-
los (Tufekci, 2017).
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