
La suscripción a las redes 
sociales de Zuckerberg y 
Musk reabre el debate 
sobre la privacidad y el 
cobro por servicios hasta 
ahora gratis en internet 

BILBAO. Si el producto es gratis, 
entonces es que el producto eres 
tú. Esa es la máxima que gobier-
na la economía de internet. Pero, 
¿cuánto vale la información que 
compartimos con las redes socia-
les? Según Meta, empresa matriz 
de Facebook, Instagram y 
Whatsapp, 12,99 euros al mes. Al 
menos, ese es el precio que ha es-
tablecido para la suscripción que 
permitirá a todos los usuarios ma-
yores de edad de la Unión Euro-
pea, y Suiza, acceder a sus servi-
cios sin publicidad. 

«Si te suscribes, tu información 
no se utilizará para anuncios», 
promete Mark Zuckerberg en el 
acuerdo que les está apareciendo 
a todos los usuarios. Se les pide 
que elijan entre el pago o conti-
nuar sin abonar un céntimo a cam-
bio de «descubrir productos y mar-
cas por medio de anuncios per-
sonalizados». En ese caso, «tu in-
formación se usará para los anun-
cios», advierte Meta. Es la respues-
ta que la multinacional da a la UE 
después de que el pasado mes de 
enero le multara con 390 millo-
nes de euros por «violar la regu-
lación en torno a la publicidad». 

«Es un movimiento más políti-
co que de lógica empresarial», se-
ñala Álex Rayón, CEO de Brain & 
Code. «Meta no introduce la sus-
cripción ‘motu proprio’ sino con 
mala leche. Y lo hace con un pre-
cio tan elevando que desincenti-
va el pago. Es una encerrona, por-
que la gente se ha enganchado y 
no se va dar de baja. Dice, ‘bueno, 
pues seguimos como antes’, y da 
su consentimiento», coincide Mas-

simo Cermelli, profesor de Eco-
nomía en la Deusto Business 
School. Carmela Ríos, profesora 
de Redes Sociales y consultora de 
Prodigioso Volcán, es más contun-
dente: «Es un chantaje emocional 
para quienes llevan años con cuen-
tas que les mantienen unidos a 
sus allegados y que forman parte 
de sus hábitos diarios». 

Meta se defiende: «Creemos en 
un internet sufragado con publi-
cidad, en el que se ofrezcan ser-
vicios y productos personaliza-
dos a todo el mundo, indepen-
dientemente de su estatus eco-
nómico. También permite a los 
pequeños negocios llegar a po-
tenciales clientes, crecer y acceder 
a nuevos mercados», explica, de-
jando caer que ha sido obligada 
a tomar este camino. No en vano, 
Rayón indica que Instagram y Fa-
cebook son las redes que más in-
gresan por usuario. 

En cualquier caso, Cermelli con-
sidera que estos cambios «deben 
hacernos reflexionar sobre el in-
ternet que estamos creando». Una 
red que está perdiendo su neutra-
lidad porque «está controlada por 
multinacionales cada vez más 
grandes, poderosas y sesgadas». 
Ríos coincide, y va un poco más 
allá: «Esto abre una puerta a que se 
pague por privacidad y que se con-
vierta así en un artículo de lujo. 
Puede abrir una nueva brecha di-
gital entre quienes pueden pagar-
se la protección de sus datos pri-
vados y los que no». 

En opinión de Cermelli, la base 
del problema está en que «los in-
ternautas han adquirido la mala 
costumbre de creer que todo es 
gratis en internet». Fátima Mar-
tínez, experta en marketing di-
gital y redes sociales, está de 
acuerdo. «Las redes sociales de-
berían haber cobrado desde el 
minuto cero. Porque a la gente le 
puedes subir las tarifas cada cier-
to tiempo, pero es muy difícil lo-
grar que empiecen a pagar por 
algo que ha sido gratis tanto tiem-
po», analiza. «Nos indigna», aña-
de Rayón. 

¿Cuánto valen tus datos? 
Ambos vaticinan que la situación 
actual marca el inicio del fin del 
‘gratis total’: «Se irá restringien-
do lo que pueden hacer en las re-
des los usuarios que no paguen, 
y ofreciendo servicios premium, 
como una mayor visibilidad, que 

pueden interesar a diferentes per-
files», dice Martínez. 

Porque, en realidad, nada es 
gratis. Si las redes sociales son 
rentables es porque comercian 
con los datos de sus usuarios. Por 
eso, cada vez son más las que co-
bran por suprimir la publicidad. 
Lo que no está claro es cuánto ga-
nan con las versiones gratuitas. 
El analista de Harvard Paulius Jur-
cys cifra en torno a 2 euros el pre-
cio de los datos de una cuenta de 
Facebook. En el otro lado de la ba-
rrera, la red social de Zuckerberg 
se embolsa por publicidad una 
media de 38 euros anuales por 
usuario, similar a los 30 que Goo-
gle factura por el mismo concep-
to. Lógicamente, los usuarios que 
más compran por internet son los 
más interesantes, ya que las re-
des cobran más por aquellos que 
hacen clic en los enlaces y adquie-
ren productos y servicios.

Instagram y Twitter se hacen de pago:  
¿Con dinero o con datos personales? 

Desde este mes se puede acceder a Facebook e Instagram sin publicidad. Pagando, claro.  REUTERS

X (antes Twitter)  
cobra 8 euros al mes  
por su versión premium  
y TikTok prueba una  
sin anuncios por 4,99

ZIGOR ALDAMA

La incógnita de 
Whatsapp: ¿Volverá  
a cobrar por su uso? 

El caso de la aplicación de 
mensajería por antonomasia 
en Occidente, Whatsapp, es cu-
rioso. Nació siendo de pago, 
Meta la compró y dejó que fue-
se gratuita, y nunca ha intro-
ducido publicidad en ella a pe-
sar de que jamás ha sido renta-
ble. Pero el profesor de DBS 
Massimo Cermelli cree que eso 
podría cambiar. «¿Quién se va 
a dar de baja en Whatsapp si 
comienza a cobrar?», pregunta, 
consciente de que ninguna al-
ternativa cuenta con la misma 
popularidad. Incluso las ame-
nazas colectivas de abandonar 
X (antes Twitter) por competi-
dores como Mastodon no han 
acabado materializándose. 

Alex Rayón, CEO de Brain & 
Tech piensa lo mismo, pero 
cree que Zuckerberg tratará de 
integrar en la ‘app’ funciones 
propias de la china WeChat 
para hacerla rentable. «Crear 
una aplicación en la que com-
premos y hagamos todo tipo de 
transacciones para convertirla 
en herramienta financiera», 
explica. No obstante, reconoce 
que la fragmentación del eco-
sistema y diferencias cultura-
les lo dificultan. 
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