
L 
as empresas han acumulado a 
lo largo del tiempo gran canti-
dad de datos: cifras de ventas, 

datos contables, facturación por 
cliente, pagos a trabajadores, pe-
didos a proveedores… En algunos 
casos, este registro se ha realizado 
cumpliendo obligaciones tributa-
rias o legales, o simplemente para 
el seguimiento del negocio. Algu-
nas organizaciones han completa-
do esta información con estudios 
del sector o estudios cualitativos y 
cuantitativos pilotados por institu-
tos de investigación de mercados. 
Con toda esta información y, sobre 
todo, gracias a un buen análisis 
de la misma, algunas organizacio-
nes han podido descubrir nuevas 
oportunidades de negocio, abrirse 
a nuevos mercados y, en general, 
mejorar la posición frente a los 
competidores.
En la era actual, además de esta 
información, las empresas pueden 
acumular fácilmente datos prove-
nientes de internet, por ejemplo, 
de redes sociales. Estas platafor-
mas permiten, entre otras muchas 
cosas, que el público pueda dirigir-
se directamente a la empresa. De 
este modo, internet puede ofrecer 
a la empresa gran cantidad de in-
formación sobre los consumidores 
y sus intereses, como un servicio 

de atención al cliente de 24 ho-
ras/365 días al año. 
Y la tecnología avanza ofreciendo 
nuevas fuentes de datos. Los mó-
viles, los sensores digitales o los 
sistemas gps están registrando in-
formación automáticamente. Esta-
mos en la era del big data: grandes 
volúmenes de datos, generados 
a gran velocidad y de formatos 
variados. Si además son veraces 
y ofrecen valor para el negocio, 
hablamos de smart data, de infor-
mación con respuestas útiles para 
nuestro negocio. 
Entre toda esta masa ingente de 
datos, las empresas se enfrentan 
al reto de manejar datos que pue-
den permitir la identifi cación del 
sujeto: los datos personales. Estos 
pueden ser una dirección de correo 
electrónico, la imagen de un rostro, 
un mensaje de voz, la localización 
geográfi ca obtenida a través de un 
móvil… Su principal característica 
es que exigen mayores medidas de 
protección por esta capacidad para 
identifi car a la persona. De ellos se 
ocupan leyes como el Reglamen-
to General de Protección de datos 
(RGPD) europeo, que se aplica des-
de mayo de 2018, o la ley española 
de protección de datos, aprobada 
en diciembre del mismo año. 
A continuación comentaremos 
algunas reglas que nos pueden 
ayudar a almacenar y gestionar 
los datos de manera ética, sin olvi-
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dar algunas obligaciones que nos 
señala el marco legal, con especial 
atención a España. 

¿PODEMOS ACUMULAR DATOS 

PERSONALES?

L 
a legislación no nos impide 
acumular información pero, 
si se trata de datos persona-

les, nos exige protegerlos adecua-
damente. Aquellas empresas que 
dispongan de este tipo de datos, 
deberán organizar todo su sistema 
para cumplir la ley. Y no es una ta-
rea sencilla. 
Un aspecto esencial de la protec-
ción de datos es que va a requerir 
la implicación de todo el personal 
de la empresa. Los datos perso-
nales no se limitan a un departa-
mento, sino que están presentes 
en las diversas áreas de negocio. 
Por poner ejemplos, en recursos 
humanos se manejan datos de 
empleados y potenciales can-
didatos que han entregado sus 
currículos; en compras tienen re-
gistrados datos de proveedores; 
en ventas, manejan información 
que identifi ca clientes; y en mar-
keting se manejan tanto datos de 
proveedores de servicios como de 
clientes. Y cada empresa, con su 
idiosincrasia, deberá determinar 
qué datos personales almacena 
en cada departamento y cómo los 
está gestionando. 
En este punto, el RGPD señala que 
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la empresa debe adoptar medidas 
de protección de los datos perso-
nales desde el diseño. Debe docu-
mentar las actividades de trata-
miento de datos, identifi car a sus 
responsables, y registrarlo todo 
para poder evidenciar el cumpli-
miento de la ley. 
Por tanto, dado que se trata de una 
labor que va a implicar a toda la or-
ganización, hay que convencer al 
conjunto de su personal de la re-
levancia de una gestión correcta. 
Como utilizar argumentos legales 
a veces es complicado, por los tér-
minos que se emplean, animamos 
a trasladar a todos los equipos tres 
reglas éticas. Son sencillas y res-
petan la ley, por lo que si se incor-
poran a la cultura de la empresa, 
pueden ayudar a implementar los 
sistemas de protección de datos 
exigidos. Se trata de las siguientes 
tres reglas: 
Regla 1: Los datos personales son 
de cada individuo, no de la organi-
zación.
Aunque los datos personales estén 
almacenados en nuestros sistemas 
informáticos o archivadores, no 
son nuestros y no podemos hacer 
con ellos lo que queramos. Tene-
mos los datos porque sus titulares 
nos han dado su consentimiento 

a que los guardemos; solo pode-
mos utilizar esta información pa-
ra aquello que nos haya dado su 
permiso; y no podemos compartir 
sus datos con otros sin su autori-
zación. 
Regla 2. Almacenar menos datos y 
menos tiempo supone menos costes 
y menos riesgos. 
Custodiar datos es costoso por lo 
que lo ideal es mantener los mí-
nimos posibles y el menor tiempo 
necesario. Este principio evita la 
acumulación de información sin 
tener clara su utilidad. Almacenar 
datos personales exige recursos de 
tiempo, personal y dinero. Pero, 
sobre todo, aumenta los riesgos de 
una brecha de seguridad. Cuantos 
menos datos personales retenga-
mos, menores costes y peligros.
Regla 3. Almacenar solo aquellos 
datos que ayuden a mejorar nuestros 
servicios. 
Unido al hecho de evitar acumular 
por acumular, está el motivo por el 
que registramos los datos, espe-
cialmente los de carácter personal 
(que pueden identifi car a la perso-
na). Si almacenamos información 
personal, se entiende que es para 
dar una atención más personaliza-
da a estos sujetos, sean empleados, 
proveedores o clientes. Es decir, 

que los datos que almacenamos 
tienen valor porque permiten dar 
mejor servicio al público corres-
pondiente. 
Poner en práctica esta tercera regla 
implica que cada departamento 
debe pensar qué datos tiene y para 
qué. Por tanto, es la menos sencilla 
de acatar. Requiere que todos re-
fl exionen sobre los usos de la infor-
mación y su valor para la gestión. 
Sin embargo, siendo la regla más 
compleja, es imprescindible para 
almacenar solo lo necesario (regla 
2) y evitar perjuicios a los titulares 
de los datos. 
El seguimiento de estas reglas per-
mite a cualquier organización ges-
tionar éticamente la información 
personal que les han cedido sus 
dueños. A continuación veremos 
que, además, estas reglas nos ayu-
dan a atender las exigencias de las 
leyes de protección de datos. 

LA LEGISLACIÓN DE PROTECCIÓN DE 

DATOS PERSONALES

T 
al y como hemos señalado al 
principio, las leyes clave sobre 
protección de datos en Espa-

ña son el Reglamento (UE) 2016/679 
del parlamento europeo y del consejo 
de 27 de abril de 2016 relativo a la 
protección de las personas físicas 
en lo que respecta al tratamiento 
de datos personales y a la libre cir-
culación de estos datos y por el que 
se deroga la Directiva 95/46/CE 
(conocido como Reglamento ge-
neral de protección de datos y por 
sus siglas RGPD) y su adaptación 
a nuestro país, recogida en la Ley 
Orgánica 3/2018, de 5 de diciembre, 
de Protección de Datos Personales y 
garantía de los derechos digitales. 
Para su mejor conocimiento, re-
mitimos a la Agencia Española de 
Protección de Datos (www.aepd.
es). A continuación vamos a des-
tacar algunos aspectos relevantes. 
El RGPD, que se aplica desde ma-
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yo de 2018, tiene como propósito 
dar a los estados europeos unos 
criterios comunes respecto a la 
protección de datos personales. 
De este modo es viable la cesión 
de información entre empresas 
con negocios en diversos países, 
asegurando que se aplican los 
mismos criterios y las personas 
tienen los mismos derechos. Dada 
la creciente internacionalidad de 
los mercados, esta armonización 
es una buena noticia para todos.

PRINCIPIOS BÁSICOS

E 
ste reglamento europeo, junto 
a las leyes nacionales que se 
derivan de él, parten de seis 

principios básicos. El primero ha-
ce referencia a la licitud, lealtad y 
transparencia. Esto supone que 
los datos personales se tratan de 
manera lícita y tras dar informa-
ción sencilla y clara a sus titulares. 
En esta misma línea, el segundo 
principio es la limitación de la fi -
nalidad: los datos deben recoger-
se con unos fi nes determinados, 
explícitos y legítimos, y no es po-
sible utilizarlos por otros motivos. 
A esto deberíamos añadir la regla 
ética de usar los datos para servir 
mejor. 

Volviendo a la legislación, ésta 
también se rige por los princi-
pios de la minimización de datos y 
la limitación del plazo de conserva-
ción. Por tanto, como hemos visto 
arriba, se deben recoger los datos 
mínimos que permitan alcanzar 
los objetivos y solo se guardarán 
largos periodos con fi nes archivís-
ticos den interés general o cientí-
fi cos (históricos, estadísticos…). 
Una posibilidad que cita la ley, 
unida a la minimización y la con-
servación de los datos, es la seu-
doanonimización. Si es necesario 
mantener los datos personales pa-
ra usos posteriores, la legislación 
anima a que los datos personales 
se disgreguen del resto, seudoa-
nimizando los datos. Esto impli-
ca separar los datos personales 
de modo que queden bajo mayor 
custodia y solo se pueda desano-
nimizar la información siguiendo 
un procedimiento establecido y 
en ciertas circunstancias. 
En cuanto a las conservación de 
los datos, el RGPD destaca que 
los datos deben ser exactos y ac-
tualizados, y se debe conservar de 
manera segura. Esto requiere unos 
sistemas de almacenamiento con 
medidas de seguridad adecuadas, 

que deberán ser revisadas y actua-
lizadas periódicamente. Pero, ade-
más, si pretendemos que los datos 
sean actuales, esto solo se puede 
asegurar dando el control de los 
mismos a sus titulares. Veamos 
qué supone esto explicando los 
derechos con los que cuentan los 
dueños de los datos. 

DERECHOS DE LOS TITULARES DE 

LOS DATOS PERSONALES

E 
l nuevo reglamento de pro-
tección de datos ha ampliado 
los derechos pasando de los 

conocidos como ARCO (acceso, 
rectifi cación, cancelación y oposi-
ción) a los que algunos denominan 
con el acrónimo ARCOPOL: acce-
so, rectifi cación, cancelación, su-
presión o derecho al olvido, porta-
bilidad, oposición y limitación del 
tratamiento. 
Además, muy vinculado al big da-
ta y al uso de algoritmos, está el 
nuevo derecho “a no ser objeto de 
una decisión basada únicamente 
en el tratamiento automatizado, 
incluida la elaboración de perfi -
les, que produzca efectos jurídi-
cos en él o le afecte signifi cativa-
mente de modo similar” (art.22 
del RGPD). Es el caso de la dene-
gación automática de una solici-
tud de crédito o de contratación 
de un seguro médico en los que 
no medie intervención huma-
na y sean los algoritmos los que 
decidan, en función de los datos 
personales disponibles. Detrás de 
esta propuesta puede entender-
se que es necesario evitar que el 
sujeto se vea perjudicado por ha-
ber permitido el uso de sus datos 
personales. Si lo enlazamos a las 
reglas del punto anterior, se trata 
de guardar los datos personales 
que nos permitan dar mejor ser-
vicio, es decir, utilizarlos a favor 
de quien los cede, no en su contra.
Un punto muy importante en es-
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te reglamento es que las perso-
nas puedan ejercer los derechos 
ARCOPOL (acceso, rectifi cación, 
cancelación, olvido, portabili-
dad, oposición y limitación del 
tratamiento). Este ejercicio de 
los derechos es, además, el modo 
de asegurarnos de que contamos 
con datos exactos y actuales. Por 
tanto, las personas deben poder 
acceder a sus datos y rectifi carlos 
o borrarlos. Esto implica que las 
empresas dispongan de platafor-
mas o procedimientos que per-
mitan este control. Recordemos 
la primera regla ética: “Los datos 
personales son de cada indivi-
duo”. Es decir, debemos respetar 
que ellos puedan hacer con sus 
datos lo que deseen.
En este apartado, no podemos 
dejar de lado los problemas que 
puede tener facilitar el ejercicio 
de algunos derechos. Es el caso 
del derecho a la portabilidad de 
los datos. Permitir esta acción exi-
ge a la empresa facilitar todos los 
datos que tiene de una persona a 
otra compañía, por ejemplo. Dado 
el gran número de formatos en los 
que es posible almacenar informa-
ción, esta tarea no es técnicamente 
sencilla. Por tanto, habrá que es-
tar atentos a lo que recomiende la 
Agencia Española de Protección de 
Datos sobre este punto. 
A estos derechos se suma el dere-
cho a estar informado, que también 
se reconocía en la legislación pre-
via. El RGPD lo que añade es que 
la información sea clara y sencilla. 
Algunos expertos han llegado a 
plantear que sea el departamen-
to de marketing y no el legal quien 
redacte las explicaciones de cómo 
se utilizarán los datos. Todo debe 
ser fácilmente entendible ya que el 
consentimiento debe unirse a una 
información concisa y comprensi-
ble. Detallemos un poco más este 
punto.

EL CONSENTIMIENTO Y LA 

NECESIDAD DE INFORMAR

E 
n el RGPD, el consentimiento 
se define como “toda mani-
festación de voluntad libre, 

específi ca, informada e inequívo-
ca por la que el interesado acepta, 
ya sea mediante una declaración o 
una clara acción afi rmativa, el tra-
tamiento de datos personales que 
le conciernen” (art. 4). 
El hecho de que sea una manifesta-
ción libre y específi ca implica que 
no se pueden dejar marcadas ca-
sillas ni condicionar la aceptación 
del consentimiento a la recepción 
de otros benefi cios. Debe ser una 
acción afi rmativa, donde el sujeto 
debe actuar, marcando una casi-
lla, por ejemplo, que nos autoriza 
a disponer de sus datos.
Y esta manifestación es informada 
e inequívoca, es decir, debemos 
informar bien, con explicaciones 
sencillas, como hemos indicado 
anteriormente. Los términos lega-
les no son comprensibles para to-
do el mundo así que, evitémoslos.
Informar implica indicar el nom-
bre de quién controlará los datos, 
el propósito de la recogida, el tipo 
de dato que se recoge, el derecho 
de abandono sin verse perjudica-
dos, y si se cederán o no los datos 
a terceros, por ejemplo. Todos 
los contenidos son importantes 
y deben mostrarse de manera 
comprensible para un ciudadano 
medio. 
Para completar los contenidos 
básicos con más información, po-
demos ayudarnos de una web, por 
ejemplo, facilitando un enlace a 
un contenido online o incluso un 
código QR que remitan a espacios 
donde pueda leerse todo. Incluso 
se puede pensar en mensajes gra-
bados sencillos que permitan in-
formar a personas con problemas 
de visión, o vídeos que compagi-
nen audio e imagen.

Desde la ley, se anima a mostrar los 
contenidos sobre privacidad y pro-
tección de datos en un sistema de 
“capas” que permita mostrar en un 
primer nivel aquello más relevan-
te, pero llevando a capas siguientes 
a quienes quieran saber más. Por 
ejemplo, una primera capa puede 
hacer referencia a los derechos y 
una segunda explicar cómo ejer-
cerlos. 
La finalidad de la recogida de los 
datos personales es uno de los as-
pectos que debe quedar bien cla-
ro. Se recomienda una descripción 
objetivo a objetivo, detallando los 
posibles usos de manera breve y 
sencilla y uno a uno. Esta presen-
tación “granular” permite al titular 
de los datos autorizar solo algunos 
usos. De esta forma se logra que el 
consentimiento sea una “manifes-
tación de voluntad libre, específi -
ca, informada e inequívoca”, como 
dice el RGPD. 
Por parte de la organización, la pre-
sentación de la fi nalidad objetivo a 
objetivo implica tener muy claros 
los usos que se darán a los datos. 
Como comentábamos en la tercera 
regla ética, esto requiere que cada 
empleado determine qué datos ne-
cesita y para qué. La tarea es com-
pleja pero, como vemos ahora, es 
esencial para redactar el consen-
timiento exigido por la ley. En to-
do caso, recordamos la relevancia 
ética de refl exionar también sobre 
cómo ayudará esta información al 
propio titular de los datos. No olvi-
demos que debemos servirle mejor 
y no perjudicarle.
La importancia del obtener el 
consentimiento es clave, como 
seguramente todos ya habíamos 
intuido. Pero, por si alguien aún 
no está convencido, recordamos 
que no obtener adecuadamente 
este consentimiento puede supo-
ner sanciones millonarias. Este 
es el caso de Google en Francia, 
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donde el organismo regulador de 
protección de datos ha sanciona-
do a esta empresa con 50 millones 
de euros por el incumplimiento 
del reglamento. Concretamente, 
por la falta de información clara 
del uso de la información y englo-
bar en un único consentimiento 
múltiples propósitos. Es decir, no 
facilitar el consentimiento infor-
mado requerido. Es muy probable 
que se trate de una sanción ejem-
plarizante pero, por eso mismo, 
debemos aprender: cuidemos los 
consentimientos y la información 
que ofrecemos. 

LOS DATOS DE CATEGORÍAS 

ESPECIALES

D 
entro de los datos perso-
nales, se encuentran los 
denominados “categorías 

especiales”, conocidos en la 
legislación previa como datos 
“sensibles”. En este grupo tene-
mos los datos de origen étnico o 
racial, genéticos, biométricos, de 
salud, vida y orientación sexuales, 
convicciones religiosas, afi liación 
sindical/política o infracciones y 
condenas penales.
Si nuestra empresa trabaja en un 
sector donde este tipo de informa-
ción es relevante, somos un caso 

especial para la legislación y las 
exigencias son mayores. En todo 
caso, vuelve a aplicar todo lo ante-
rior: los datos no son nuestros, si-
no de las personas; debemos acu-
mular lo mínimo imprescindible 
y usar los datos en benefi cio de su 
titular. Más aún, mejor tener todo 
anónimo o agregado.
Supongamos que nuestra empre-
sa pertenece al sector farmacéuti-
co: ¿necesitamos saber los nom-
bres de las personas que sufren 
cierta enfermedad para darles un 
buen servicio? Seguramente no. 
Con saber la frecuencia con que 
ocurre ésta se puede atender bien 
las necesidades de los enfermos. 
Si trabajamos en el área política, 
tampoco es imprescindible sa-
ber qué ha votado cada persona. 
Conocer el reparto de votantes 
por secciones censales ofrece ya 
datos de gran valor para realizar 
campañas. 
Pero, cuidado. Es bueno que todas 
las empresas revisen sus fi cheros 
ya que es muy probable que, sin 
darnos cuenta, hayamos acumu-
lado datos sensibles de nuestros 
trabajadores, por ejemplo. Pode-
mos tener anotados en sus expe-
dientes enfermedades que han 
padecido, afi liaciones a sindica-

tos o incluso creencias religiosas 
que les han obligado a ciertas ba-
jas o tratamientos. Es decir, que 
todas las empresas pueden tener 
datos de categorías sensibles. En 
estas circunstancias, recomenda-
mos una custodia más cuidada de 
los datos, con buenas medidas de 
seguridad y un estricto control de 
acceso. 

LA ÉTICA TAMBIÉN APLICA AL 

RESTO DE DATOS 

L 
a información agregada como 
la publicada en estudios sec-
toriales o por los institutos de 

estadística no permite identifi car a 
personas, por lo que se puede utili-
zar al igual que se venía haciendo. 
No le aplica la ley de protección de 
datos personales si estos no apare-
cen, es decir, si no es factible iden-
tifi car a la persona titular. 
También se pueden seguir uti-
lizando datos de estudios de 
mercado como los procedentes 
de encuestas o paneles. Estas in-
vestigaciones pueden incluir in-
formación como edad, género o 
estado civil, pero éstas no permi-
ten identifi car al entrevistado. Por 
tanto, no son datos personales. 
Estas informaciones podemos 
guardarlas sin ningún problema, 
así como datos agregados resul-
tantes de cualquier estudio que 
describa la población en su con-
junto: porcentajes por género, 
municipio de residencia, situa-
ción laboral, etc.
El problema en la era actual es 
que algunos datos en principio 
anónimos puede que no lo sean 
al cruzarse con otros. En la era 
del big data, fusionar varias ba-
ses de datos de personas puede 
hacer que datos anónimos sobre 
un mismo sujeto permitan su 
identificación. Investigaciones 
como la de Latanya Sweeney en 
el “Identifiability Project” indi-
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can que, conociendo el género, la 
fecha de nacimiento (día, mes y 
año) y el código postal, es posible 
identifi car a una persona. 
En este punto, vuelve a aplicar el 
principio de guardar solo lo estric-
tamente necesario. ¿Necesitamos 
día, mes y año de nacimiento de 
una persona? Probablemente no. 
Lo más habitual es registrar su 
edad, por ejemplo, y ésta no iden-
tifi ca a una persona en concreto. 
Si un seguimiento en gps puede 
señalar dónde vive y trabaja una 
persona e identifi carla, quizás se 
puede reducir el número de deci-
males de la localización para que 
esta no sea tan exacta. Borremos 
de las bases de datos todo aquello 
que sea innecesario porque nos 
ayudará, como hemos dicho, a 
ahorrar recursos y evitar riesgos. 
Por tanto, hablemos o no de datos 
personales, la minimización de la 
información guardada es siempre 
lo más recomendable. 
Con cualquier tipo de dato, tam-
bién recomendamos ser éticos en 

su uso. Utilicemos los datos para 
dar mejor servicio, guiados por ob-
jetivos como lograr que nuestros 
empleados estén más contentos, 
atender mejor a nuestros clientes 
o mejorar la relación con los pro-
veedores. 

SER ÉTICOS ES BENEFICIOSO PARA 

LA ORGANIZACIÓN

L 
a ética en el manejo de datos 
es rentable porque minimiza 
los datos almacenados en vo-

lumen y tiempo, reduciendo los re-
cursos necesarios, es decir, los cos-
tes en personal, tiempo y dinero. 
Pero también es rentable porque 
una empresa que cuide su gestión 
de datos tendrá mejor reputación.
Aunque justificar con el opuesto 
no siempre es válido, vamos a re-
cordar la crisis de Facebook y Cam-
bridge Analytics. Estas empresas 
no fueron transparentes en el uso 
de los datos personales. No infor-
maron de qué datos se obtenían, 
con qué propósito ni con quién se 
compartirían. Su comportamiento 

incumplió la legislación de protec-
ción de datos, además de carecer 
de ética al no benefi ciar en modo 
alguno al titular de datos, sino bus-
car su manipulación. Como resul-
tado, la reputación de Facebook 
se ha visto dañada, obligando a 
Mark Zuckerberg a dar explicacio-
nes generalizadas, incluso ante el 
Congreso de Estados Unidos. 
Facebook y Cambridge Analytics 
han demostrado que una marca 
que realiza un uso inadecuado de 
los datos personales puede ver da-
ñada su reputación. Pero la reper-
cusión de este caso va mucho más 
allá. La preocupación por nuestra 
privacidad y el uso que se hace de 
nuestros datos ha crecido en todos 
los grupos sociales. 
El impacto del caso de Facebook 
es importante, pero no es lo úni-
co que ha llevado a la sociedad a 
preocuparse más por el uso que se 
hace de sus datos. La publicidad 
personalizada también tiene su 
parte de culpa. Muchas personas 
sienten que se viola su privacidad 

La ética en 
el manejo 
de datos 
es rentable 
porque 
minimiza 
los datos 
almacenados 
en volumen 
y tiempo. 
Pero también 
porque la 
empresa 
tendrá mejor 
reputación



cuando reciben publicidad de un 
producto similar al que estaban 
buscando previamente en inter-
net. En principio se trata de dar-
les mejor información pero ¿se lo 
hemos explicado correctamente? 
¿Nos han pedido que les demos 
este servicio?
Seguramente no estamos expli-
cando bien cómo se gestiona la 
publicidad actualmente, con en-
víos según información de coo-
kies y sistemas similares. Una de-
mostración está en el crecimiento 
de inscritos a la lista Robinson. 
Creada en 1993 en España como 

servicio para solicitar ser exclui-
do de mensajes publicitarios, es-
ta lista tuvo 60.000 altas en 2017, 
según Adigital, pero alcanzó las 
250.000 en 2018. La recepción 
de publicidad targetizada genera 
sensación de intrusismo, y las per-
sonas tratan de protegerse. 

¿CÓMO DEBEMOS PROCEDER PARA 

SER ÉTICOS EN EL USO DE DATOS?

L 
a creciente preocupación so-
cial por el uso que hace una 
organización de los datos, es-

pecialmente los datos personales, 
debe ser un acicate para la mejora 

de la gestión de la información. Re-
iteramos que hacerlo bien implica 
reducir costes, pero también dar 
buena imagen, lo que repercute di-
rectamente en la reputación de la 
empresa y su cuenta de resultados. 
Mucha gente se siente perseguida 
por las marcas de manera indiscri-
minada y no entiende qué ocurre. 
Es preciso explicar mejor el uso que 
hacemos de los datos y simplifi car 
el contenido de las políticas de 
privacidad. Y esto requiere de un 
esfuerzo oganizacional. Todos los 
empleados deben determinar qué 
datos precisan, guardando solo los 
necesarios, el mínimo tiempo posi-
ble y respetando los objetivos para 
los que fueron recogidos. 
Los datos personales precisan espe-
ciales medidas de protección y que 
los sujetos puedan ejercer sus dere-
chos, controlando la información 
almacenada en la organización. 
Son suyos. La organización solo los 
custodia temporalmente para po-
dar dar un buen servicio, así que de-
bemos explicarlo bien para que se 
sientan ayudados, no perjudicados. 
Cada vez más, con la creciente sen-
sibilización ante el uso de los datos, 
las personas se pensarán más cuán-
do y a quién ceden información so-
bre ellos y sus intereses. Y solo lo 
harán a cambio de servicios de valor 
y a las marcas en las que confíen. 
Esto exige ética, con tratamientos 
adecuados de los datos que nos ce-
den, tomando las medidas de pro-
tección debidas y pensando en el 
benefi cio de esas personas. 

PARA SABER MÁS: Normativa sobre protección de datos: https://www.aepd.es/normativa/index.html; Portilla, Idoia (2019), 
“Ante el caso de Facebook y Cambridge Analytica: Buenas prácticas para la creación y uso de bases de datos”, en https://
opinion.anuncios.com/2018/04/ante-el-caso-de-facebook-y-cambridge-analytica-buenas-pr%C3%A1cticas-para-la-
creaci%C3%B3n-y-uso-de-bases-de-d.html
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