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Resumen

La campafia computacional plantea un aprovechamiento y sofisticacién del mensaje mediante la
extraccion y andlisis de datos personales del electorado, asi como una automatizacién de las
tareas de difusién a través de técnicas como los bots. Esta nueva etapa en la comunicacién poli-
tica ha sido abordada también desde una perspectiva critica, que cuestiona la alteracién de la
opinién publica en red y la modificacién del discurso politico dependiendo del publico. Este
articulo pretende aproximarse a las técnicas de andlisis computacional desplegadas durante los
tltimos comicios generales y autonémicos en Espafia. Para ello utiliza la metodologia cualita-
tiva, baséndose por un lado en dieciséis entrevistas en profundidad a los partidos politicos con
representacion en el Congreso de los Diputados y las Cortes de Castilla y Leén (Partido Popu-
lar, Partido Socialista, Podemos, Ciudadanos e Izquierda Unida); y por otro en la observaciéon
no participante con aplicacién del andlisis de contenido etnogréfico para el seguimiento espe-
cifico interno de los recursos y propuestas de informacién, interaccién, cooperacién y movili-
zacion facilitadas en diferentes recursos online generados por los diferentes partidos objeto de
examen. Aun con distancia respecto al contexto estadounidense, los equipos de campana con-
firman el uso de nuevas herramientas para la movilizacién como WhatsApp, y el desarrollo de
estrategias basadas en la extraccién de datos y la automatizacién de mensajes, como los bots.
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Abstract

The computational campaign suggests the exploitation and sophistication of the discourse by
extracting and analyzing the electorate’s personal data, as well as the automation of diffusion
tasks through techniques such as bots. This new stage in political communication has also been
approached from a critical perspective, that questions the change of public opinion in the net-
work and the adaptation of political discourse depending on the audience. This article aims to
approach the techniques of computational analysis deployed during the last general and
regional elections in Spain. And to do so, it uses the qualitative methodology based, on the one
hand, on sixteen in-depth interviews with political parties with representation in the Congress
of Deputies and Castile and Leon regional Parliament (Popular Party, Socialist Party, Pode-
mos, Citizens and United Left); and on the other hand, on non-participant observation by
means of an ethnographic content analysis for the specific internal monitoring of the resources
and proposals for information, interaction, cooperation and mobilization facilitated in differ-
ent online resources generated by the examined parties. Even if far from the US context, cam-
paign teams confirm the use of new tools for mobilization such as WhatsApp, and the
development of strategies based on data extraction and automated messages, like bots.

Keywords: Political communication, computational campaign, big data, bots, WhatsApp,
Telegram.

INTRODUCCION

Internet ha fomentado el debate sobre los cambios que las innovaciones, de natu-
raleza transversal, pueden provocar en el dmbito politico y social (Lépez-Garcia,
2018). M4s concretamente, el uso extendido de medios sociales como Facebook,
YouTube, WhatsApp o Twitter y el advenimiento de nuevas técnicas de extraccién de
datos digitales plantean preguntas para la investigacion en ciencias sociales y en comu-
nicacién politica, en tanto que el ciberespacio se convierte en un nuevo escenario para
que los partidos politicos desarrollen sus campanas electorales (Nickerson y Rogers,
2014; Kreiss y Jasinski, 2016; Woolley y Howard, 2016; Casero-Ripollés, 2018; Koo-
pman, 2019).

En Espana, el ano 2015 supuso no solo un desarrollo técnico y profesional de la
campafia, sino que describié un nuevo escenario social y politico para la contienda
electoral en el territorio nacional. Esta transformacién se manifiesta en el crecimiento
de la pluralidad politica, como lo demuestran los cambios experimentados en el Con-
greso de los Diputados: si en 2011 solamente 55 escafos pertenecian a grupos diferen-
tes de los tradicionales —el Partido Popular y el Partido Socialista—, en 2015 este
ndmero ascendié a 142, repartidos entre Unidos Podemos-En Comu Podem-En
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Marea', Ciudadanos, Esquerra Republicana, Democracia i Libertat, Euzko Alderdi
Jeltzalea-Partido Nacionalista Vasco y el Grupo Mixto®. En este escenario, destaca el
surgimiento de Podemos y Cuidadanos?, los llamados «partidos emergentes», que en
2015 obtuvieron, respectivamente, 69 y 40 escafios®. El nuevo escenario provocé un
aumento de los sujetos en disputa por los votos durante los comicios (Boix Palop y
Lépez Garcia, 2014).

Esta transicién hacia un mayor pluralismo politico no ha sido regular en todo
el Estado. En la regién de Castilla y Le6n el Partido Popular gobierna desde 1991
y solo ha perdido su mayoria parlamentaria en las elecciones autonémicas del afo
2016, cuando precisaron del apoyo de los 5 diputados de Ciudadanos para presidir
la Comunidad. Podemos se convirtié en la tercera fuerza politica de la regién, con
10 diputados, y el Partido Socialista se mantuvo como la segunda formacién mds
votada, con 25 de los 84 escafios que componen el 6rgano legislativo (Pelaz
Lépez, 2016).

Las diferencias entre estas elecciones generales y autonémicas no presentan tinica-
mente un cardcter politico, sino que también varian en el propio uso de internet,
como expresan los datos publicados por el Centro de Investigaciones Socioldgicas
(CIS)’: si un 71,6 % del electorado se habia conectado a internet para informarse de
las elecciones generales en Espana, el porcentaje desciende 14,5 puntos en Castilla y
Ledn. Esta investigacion pretende no solo aproximarse a las nuevas estrategias en red
de los partidos politicos espanoles durante periodo electoral, sino a la vez comprender
las diferencias entre los diversos niveles donde la ciudadania vota a los drganos de
gobierno establecidos en contextos politicos y tecnoldgicos especificos.

Tras el presente apartado introductorio, realizamos una revision tedrica para abordar
las estrategias de campana online de los partidos, por un lado; y para describir el contexto
espafol en materia de comunicacién politica en internet, por otro. Posteriormente inclui-
mos un epigrafe metodoldgico, donde desarrollamos el trabajo de campo de esta investi-
gacién. Con una orientacién eminentemente cualitativa, detallamos el uso de la
observacién no participante con aplicacién del andlisis de contenido etnogrifico en inter-
net y las dieciséis entrevistas en profundidad realizadas a los partidos politicos espanoles
(Partido Popular, Partido Socialista, Podemos, Ciudadanos e Izquierda Unida) a nivel
nacional y regional. A continuacion se presenta el andlisis de los resultados en relacién con

1. Alianza entre Podemos e Izquierda Unida con otros partidos regionales.

2. Fuente: Junta Electoral Central. Disponible en: http://www.juntaelectoralcentral.es/cs/jec/
elecciones/generales [consulta: 08 de septiembre de 2019].

3. Ciudadanos es anterior a Podemos, pero obtiene representacién a nivel nacional en las eleccio-
nes de 2015.

4. Procesos Electorales a las Cortes de Castilla y Ledn. Disponible en: hetp://bit.ly/2C90ai5 [con-
sulta: 11 de septiembre de 2019].

5. Postelectoral elecciones generales 2015 y Postelectoral elecciones autondmicas 2015. Castilla y Leon.
Disponible en: http://bit.ly/32bZdA7 y http://bit.ly/2NHeoMo [consulta: 10 de septiembre
de 2019].
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los objetivos de la investigacion. Finalmente, en el dltimo apartado de conclusiones, inter-
pretamos estos datos en relacién con el marco tedrico.

MARCO REFERENCIAL
Estmtegz'as de campana en internet

El surgimiento y expansién de la red contribuyé al debate sobre la capacidad de la
tecnologia para mejorar la participacién de la ciudadania en la esfera publica y solven-
tar las carencias democréticas de los sistemas politicos representativos occidentales
(Bor, 2013; Tufekei, 2014; Persily, 2017; Hwang, 2017). Han surgido numerosos
estudios académicos en relacién con esta discusién, que plantean el cambio de las
estrategias de los partidos politicos, que deben adaptar sus férmulas para la moviliza-
cién y la difusién del mensaje al ciberespacio (Hall y Sinclair, 2011; Kreiss y Jasinski,
2016; Bessi y Ferrara, 2016; Ciampaglia, 2017; Kreiss y McGregor, 2019).

El uso creciente de redes sociales como Facebook o Twitter ha dispuesto vias
emergentes para la participacién. Las formaciones politicas han desplegado nuevas
estrategias para la captacién del voto y del compromiso (engagement) de su militan-
cia a través del establecimiento de un feedback con la ciudadania, la construcciéon de
comunidades de simpatizantes, la humanizacién de la candidatura, la movilizacién
externa del voluntariado, etc. (Bor, 2013; Jensen y Dyrby, 2013; Gibson, 2015;
Seering ez al., 2019). Las acciones de ciberpolitica presentan actualmente un apro-
vechamiento y sofisticacién del mensaje mediante la extraccién y andlisis de datos
personales del electorado (Kreiss, 2016; Nickerson y Rogers, 2014; Tufekei, 2014;
Konitzer et al., 2018).

Tufekei (2014) denomina campafia computacional a las practicas de persuasién y
personalizacién de mensajes, basadas en las técnicas de extraccién de datos de la acti-
vidad de los internautas, ya que es en internet donde se manifiesta un mayor perfec-
cionamiento de los perfiles psicosociales del electorado (Nickerson y Rogers, 2014;
Tufekei, 2014). Los big data digitales facilitan la construccién de modelos predictivos
de comportamiento que calculan las posibilidades de que un tipo concreto de electo-
rado apoye un programa, se movilice o vote al partido (Howard ez 4/., 2018). La cons-
truccién del discurso partidista mediante la microsegmentacién del electorado se ha
complementado en los dltimos tiempos con una nueva herramienta enfocada a modi-
ficar la agenda-setting y el signo del debate politico online a favor de un partido, candi-
dato o propuesta electoral concreta: los bots (Bessi y Ferrara, 2016; Kreiss, 2016;
Hwang, 2017; Persily, 2017; Vargo ez al., 2017).

Estos pueden describirse como algoritmos que, a través de la inteligencia artificial
y del machine learning, aprenden a simular el comportamiento humano con variedad
de objetivos: suscribirse a las novedades de un perfil en una red social y viralizar su
contenido («bots seguidores» o follower bots); emplear hashtags o etiquetas asociadas a
discursos disidentes para boicotear el fin del debate («<bots propaganda» o propaganda
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bots); o enviar comentarios positivos en torno a una idea o candidatura politica, imi-
tando para ello el lenguaje humano («bots de barricada» o roadblock bots) (Woolley y
Howard, 2016; Woolley, 2017).

Esta nueva etapa de gestién computacional de campafias ha sido abordada tam-
bién desde una perspectiva critica, que cuestiona la modificacién del argumentario
politico dependiendo del publico, asi como la perversidn del debate generado en redes
a través de mensajes automdticos (Christl y Spiekermann, 2016; Kreiss, 2016; Persily,
2017). Esto implica que el poder organizativo y de recursos para el desarrollo de los
nuevos instrumentos de campafa implica, también, una mayor influencia en la opi-
nién publica online, y con ello las desigualdades entre actores del sistema politico tra-
dicional se trasladan al ecosistema en red (Fuchs, 2013; Nickerson y Rogers, 2014;
Bessi y Ferrara, 2016; Woolley, 2017; Vargo ez al., 2017).

Persily (2017) advierte que el nuevo escenario politico en red se desarrolla en un
nimero limitado de plataformas como Google, Facebook o Twitter, disenadas por
companias privadas y sin contar con el fin de servir a valores democrdticos. Resulta
preciso analizar sus potencialidades, pero también los riesgos derivados de su empleo
y las consecuencias politicas de la segmentacién del discurso (Fuchs, 2013; Hwang,
2017; Persily, 2017; Woolley, 2017; Peirano, 2019).

El contexto electoral espariol

Los equipos de campana de los partidos politicos espafoles han reproducido las
ticticas y estrategias importadas desde el contexto anglosajon, especialmente desde
Estados Unidos. Las primigenias formas de interacciéon de los partidos fueron los
correos electrénicos publicados en webs estdticas a principios del nuevo siglo. Solo a
partir de 2008 se crearon las primeras comunidades virtuales y los mensajes enfocados
a su publicacién en plataformas como YouTube y Facebook (Dader y Campos, 2006;
Dader, 2009).

En los tltimos tiempos, la utilizacién de las redes sociales se ha establecido como
una prioridad de los equipos de campafa, que consideran una necesidad estratégica
la difusién y viralizacién de su discurso a través de internet (Campos-Dominguez y
Calvo, 2017). El estudio de la campana computacional ha sido escasamente abor-
dado en el contexto electoral espanol, dada la novedad de la aplicacién de la automa-
tizacién de la informacién y del big data (Dader y Campos-Dominguez, 2017;
Redondo ez al., 2017; Campos-Dominguez ez al., 2017). Baviera Puig y Garcia Ull
(2018), no obstante, identifican el empleo de bots en Twitter, especialmente por
parte de Podemos, en la campafia de 2015. Campos-Dominguez y Garcia-Orosa
(2018) detallan alguna de las nuevas pricticas en la comunicacién politica espafiola:
si bien la segmentacién de poblacién resulta una de las tareas de preproduccién de la
informacién ya establecidas, otras tcticas como los bots, los sistemas expertos de
inteligencia artificial o los asistentes virtuales atin se encuentran en fase incipiente, si
no de experimentacion.
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METODOLOGIA

En esta investigacién pretendemos explorar el desarrollo de la campafia computa-
cional en Espana durante los comicios generales y regionales de 2015 y 2016. Articu-
lamos este objetivo general en tres objetivos de investigacién especificos, a saber: 1)
describir las herramientas empleadas y las précticas desplegadas para la segmentacién
del mensaje y la creacién del discurso politico; 2) identificar el uso de técnicas opacas
para la incidencia politica en redes sociales, y 3) analizar las similitudes y diferencias
percibidas por los partidos politicos en el desarrollo de la campana en diferentes con-
textos politicos y territoriales.

Para este fin realizamos entrevistas a los responsables de la campana electoral de las
formaciones politicas nacionales que obtuvieron representacién en el Congreso de los
Diputados en 2015. Puesto que las elecciones se repitieron meses después por la impo-
sibilidad de formar Gobierno, el cuestionario se realizé de nuevo en 2016, excepto en
el caso de Ciudadanos, que solo concedié una reunién al equipo de investigacién. La
entrevista era de tipo semiestructurado y sus preguntas fueron replicadas en las seccio-
nes regionales de las organizaciones —en concreto en la Comunidad Auténoma de
Castilla y Le6n, que celebré sus votaciones autonémicas en 2015—, en solo una oca-
sién. De esta forma, se obtuvo un corpus de 14 cuestionarios, como se detalla en
la tabla 1.

Las entrevistas fueron disefiadas por Dader y Campos-Dominguez (2016, 2017) y
sus resultados han sido empleados parcialmente para otras investigaciones académicas
de corte similar (Campos-Dominguez y Garcia-Orosa, 2018; Campos-Dominguez y
Calvo, 2017; Redondo ez 4l., 2017; Campos-Dominguez ez al., 2017). En esta inves-
tigacién concreta se recogen las cuestiones referidas a la influencia de la campana esta-
dounidense; las técnicas de segmentacién del mensaje y compra de publicidad; las
estrategias de posicionamiento en buscadores; el uso de herramientas para la comuni-
cacién interna y externa, y la ejecucién y los planes de contingencia ante estrategias
ilicitas en redes (como el uso de bots o troles).

El andlisis cualitativo a través de entrevistas en profundidad es un método habitual
en la investigacién de la comunicacién politica online para detectar las motivaciones y
causas de la introduccién de una innovacién tecnoldgica y sus efectos (Brunnerovd y
Charvit, 2017). Ademds de los estudios referidos anteriormente, Kreiss y Mcgregor
(2019) emplearon el mismo método para conocer el rol que las empresas de tecnologia
—especificamente Facebook, Twitter, Microsoft y Google— juegan en la configura-
cién de la comunicacién politica de campanas electorales en Estados Unidos. Previa-
mente, los mismos autores llevaron a cabo una serie de entrevistas cualitativas abiertas
y en profundidad con profesionales de campana durante el ciclo presidencial de 2016
(Kreiss et al., 2018).

Como complemento, se aplic un andlisis de contenido etnografico (ECA, en sus
siglas en inglés) que académicos de la sociologia de la comunicacién han desarrollado
en otras disciplinas. Segun este método, y siguiendo a Altheide, «los contenidos son
observados de manera reflexiva en lugar de mediante la cuantificacién estadistica [...];
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TaBLA 1.
RELACION DE LAS ENTREVISTAS REALIZADAS
Partido politico ~ Seccién Entrevistado Cargo y funciones Fecha  Duracién
. . M.? Isabel Diaz Responsable de .
Partido Popular Nacional Ayuso Internet en Madrid 16/09/15 54 min.
Partido Popular Nacional J 0s¢ Antonio Sectetario de Nuevas 04/05/16 49 min.
Sanchez Serrano Tecnologias
Alfonso Garcia Secretario de
Partido Popular Regional Vicent Comunicacién Online 29/09/15 77 min.
cente (nacional y regional)
Paftlcllo Nacional Maritcha Ruiz Dlrect?ra de 03/07/15 89 min.
Socialista Mateos Comunicacién
. . Responsable de
Paftlc.lo Nacional Rafacl Qnate Comunicaciénen  11/07/16 83 min.
Socialista Molina
Redes
Partid Community Manager
artido Regional ~ Ismael Bosch durante la campafia  01/06/15 46 min.
Socialista .
regional
Podemos Nacional ~ Nagua Alba Resp onsab!e de Redes 21/06/15 39 min.
Sociales
Podemos Nacional ~ Nagua Alba Resp onsab?e de Redes 18/02/16 57 min.
Sociales
Natalia del Responsable de Prensa
Podemos Regional . 1, y de Comunicacién de 01/07/15 62 min.
Barrio Jiménez
Podemos
Ciudadanos  Nacional M.* Lucia Respons.a’ble d.e . . 27/07/16 125 min.
Bueno Bernal ~ Comunicacién Digital
L. Responsable de
Ciudadanos  Regional Pablo Yjanez Comunicacién 07/07/15 54 min.
Gonzilez .
Regional
. . ‘ Community Managery
Iunl.C rda Nacional Miguel /'\ngel Responsable Federal 08/06/16 71 min.
Unida Corregidor
de Redes
Izqulf:rda Nacional Cla'ra //Xlonso Secretaria E'JCCll't}Va de 16/07/16 77 min.
Unida Jiménez Comunicacién
. . , Miembro del equipo
Izqulf: rda Regional David Gonzdlez de comunicacién de  19/06/15 115 min.
Unida Sanz

IU Valladolid

Fuente: elaboracién propia a partir de Dader y Campos-Dominguez (2016, 2017).
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su caracteristica distintiva reside en la naturaleza altamente reflexiva e interactiva del
investigador, los conceptos, la acumulacién de datos y el andlisis» (1987: 68). Asi, en
esta investigacidn se aplica un andlisis de contenido etnogréfico en las webs de los par-
tidos politicos, sus redes sociales y en espacios en red vinculados a estos con el objetivo
de detectar informacién que contribuya a reforzar el conocimiento generado por la
primera de las fases metodolégicas en materia de recursos financieros y humanos dis-
ponibles en campana, segmentacién del electorado, desarrollo de aplicaciones de zar-
geting y servicios externos, uso de aplicaciones propias y de terceras empresas y
articulacién de estrategias de intervencién en redes sociales a través de troles y bots
politicos.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Los partidos se distancian de la campana estadounidense

Los partidos politicos espafioles coincidieron en senalar que el contexto estatal se
encuentra ain alejado del estadounidense con relacién al andlisis computacional de
campanas y al desarrollo hiperanalitico alcanzado en EE. UU., donde el uso de redes
sociales y herramientas digitales especializadas manifiestan un desarrollo maduro,
mientras que en Espafia atin es inicial. El argumento econémico resulté uno de los fre-
cuentemente esgrimidos para explicar esta situacién. Como consecuencia, los partidos
indicaron encontrar limitaciones para el desarrollo y empleo de herramientas de inge-
nieria social, asi como para la construccién de amplios equipos dedicados a las diferen-
tes dreas de la comunicacién on/ine.

Los diversos informes y documentos sobre las cuentas de los partidos politicos
refrendan esta visién de los responsables de campana espafioles sobre la desigualdad
financiera entre paises (tabla 2). Mientras que el coste global de la campafia estadou-
nidense ascendi6 a 879 millones de euros (994 millones de ddlares), en el caso espa-
fiol las elecciones nacionales supusieron un gasto en los partidos de 35 millones de
euros, un presupuesto 25 veces menor que el del pais anglosajén. Esta cifra resulta
aun mds reducida a nivel regional, donde el cémputo total de las formaciones suma
un millén de euros. El partido demdcrata fue la organizacién que realizé una inver-
sién mayor en campafa, con 608 millones de euros. En el contexto espanol, el Par-
tido Popular empleé mds recursos econémicos que el resto de partidos nacionales,
mientras que Podemos e Izquierda Unida presentaron los presupuestos mds austeros
de las elecciones.

La profesionalizacién de la campana se apunté como otra de las diferencias esen-
ciales entre la estadounidense y la espafiola. Las organizaciones consideraron que los
equipos nacionales dedicados a las diversas tareas comunicativas adn carecian de per-
files expertos. En este sentido, cuestionaron que los criterios de seleccién del grupo
responsable en ocasiones fueran los personales y no los profesionales, pues ello distor-
sionaba el sentido de los objetivos y estrategias de la propia comunicacién politica.
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TaBraA 2.
PRESUPUESTO INVERTIDO EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

Partido Elecciones presidenciales Elecciones generales Elecciones autonémicas
politico de Estados Unidos (8N) de Espana (26]) de Castilla y Le6n (28A)
Partido 687.000.000 (USD) - —
demdcrata
Parddo 37 500,000 (USD) — _
republicano
PP — 12.198.200,39 (EUR) 498.465,40 (EUR)
PSOE — 11.337.820,73 (EUR) 397.154,48 (EUR)
3.970.986,61 (EUR)
Podemos — [Conjunto con IU] 62.555,67 (EUR)
Cs — 8.189.532,17 (EUR) 54.497,06 (EUR)
U — 3.970.986,61 (EUR) 22.118,21 (EUR)

[Conjunto con Podemos]

Total 994.000.000 (USD) 35.696.539,9 (EUR)  1.034.790,82 (EUR)

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos estadounidenses extraidos del Centro para Politicas Responsables
(CRP)S, el Informe de fiscalizacién de las contabilidades de las elecciones a Cortes Generales de 26 de junio de 2016 del Tri-
bunal de Cuentas’ y el Informe sobre el examen de la contabilidad electoral: elecciones a las Cortes de Castilla y Ledn 24 de
mayo de 2015 del Consejo de cuentas de Castilla y Le6n®.

Las entrevistas realizadas a los equipos de campafa y la informacién disponible en
las pdginas web de los partidos politicos ofrecen datos empiricos sobre esta percepcién
expresada en las entrevistas (tabla 3). En el caso espafol, los responsables de campafia
ocupaban también puestos de representacion politica en diversas instancias —emba-
jadores, senadores, diputados nacionales o autonémicos— y ocupan cargos organicos
del partido —secretarfas o direcciones de organizacién, por ejemplo—. En el caso de
Estados Unidos, tanto John Podesta como Steve Bannon presentaban un perfil profe-
sional, y en ninguno de los casos contaban con asiento en los diversos sistemas de
representacién del pais.

En el caso concreto de los equipos de campafia digital, junto con los perfiles que
ocupaban los puestos de direccién de la estrategia en internet, la diferencia en la
profesionalizacién —y recursos humanos y econémicos del partido— se percibe en
el tamafio del equipo de campana: en Estados Unidos el ndimero de personas res-
ponsables asciende a mds de cien, mientras que en el caso de los partidos espafioles
nunca se superan los treinta trabajadores dedicados al trabajo en la red.

6. Disponible en: https://bbc.in/34wnL8K [consulta: 26 de agosto de 2019].
7. Disponible en: http://bit.ly/2JMEAUQ [consulta: 27 de agosto de 2019].
8. Disponible en: http://bit.ly/34s98mz [consulta: 27 de agosto de 2019].
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TaBLA 3.
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RESPONSABLES DE CAMPANA ELECTORAL

Pais Nombre Partido Puesto Perfil durante la campana
Jefe de Gabinete de Bill Clinton y consejero
Estados  John , Presidente de presi.dencial de Barack Obama}. Consejero
Unidos Podesta Demdcratas Campafia del thmk-.mn/e Center for Ame.rlcar.l Progress.
Estudié Derecho en la Universidad de
Georgetown.
Jefe de Estrategia de la Casa Blanca durante
Estados  Steve Republi Jefe ejecutivo los primeros meses de mandato de Trump y
Unidos Bannon — PUPHEANOS 4, Campana  jefe de campafia electoral. Estudié en la
Universidad de Harvard.
Embajador de Espana en Filipinas. Fue
Jorge Director de director del Gabinete de la Presidencia del
Espana M PP C ) Gobierno de Espafia 2011 hasta 2017. Fue
oragas AMPANA o] director de Campana del Partido Popular
en las Elecciones Generales de 2015 y 2016.
Secretario de Secretario de Organizacién del PSOE entre
Ce Oreanizaci 2014 y 2016. Diputado por La Rioja en el
Espafa esar PSOE FANIZACION o oreso de los Diputados. Licenciado en
p Luena y de Accién greso. P L
Humanidades en la Universidad de La
Electoral ..
Rioja.
Cofundador de Podemos. Diputado en el
Esparia Thigo Podemos Director de Congreso de los Diputados y secretario de
Errején Campana Andlisis Estratégico y Cambio Politico
de Podemos. Doctor en Ciencias Politicas.
Secretario general de Ciudadanos y diputado
José Coordinador % el Congreso de los Diputados. Pertenece
Espafia Manuel Cs de Campafia al Comité Ejecutivo del partido desde 2007.
Villegas P Licenciado en Derecho por la Universidad

Auténoma de Barcelona

Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, el marco normativo en materia de proteccién de datos resultaba mds
estricto en el dmbito continental, circunstancia que limitaba la capacidad de los parti-
dos politicos para acceder a bases de datos y ejecutar practicas de geolocalizacién y seg-
mentacion del electorado. Debido a ello, las estrategias de big data aplicadas para
tareas tales como la segmentacién del electorado encontraban un menor desarrollo res-
pecto al anglosajén. Junto con el contexto legislativo en materia de proteccién de
datos (regulada en la campafia de 2016 por la Ley Orgdnica 15/1999 de Proteccién
de Datos de Cardcter Personal), las estrategias de la campana electoral también debian
adaptarse a las tradiciones histéricas y experiencias previas del pais donde se celebraron.
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Una de las diferencias destacables entre Estados Unidos y Espana, mds cercana al
escenario europeo, tenfa que ver con el propio sistema electoral, que en el caso del pais
americano prevefa las listas abiertas y, con ello, una lectura politica diferente del mismo
partido. En Estados Unidos, la importancia de los partidos decrecia entre citas electora-
les, pero a la vez la identificacion partidista de la ciudadania con alguna de las formacio-
nes resultaba més explicita que en Espana, donde la vinculacién ideoldgica a un partido
pertenecia al dmbito privado. Este comportamiento fue heredado, segiin uno de los
entrevistados, «del prejuicio de la dictadura» (PSOE). Esta diferencia de la militancia en
las organizaciones politicas se extendia a su propia implicacién con la campafia, pues en
la norteamericana el voluntariado vertebraba una de las estrategias centrales.

TaBLA 4.
EQUIPO DEDICADO A LA CAMPANA ELECTORAL DIGITAL

N.° de miembros

Pais Partido del equipo Responsable y cargo Perfil responsable
Stephannic Ha ocupado cargos de
Estados Hannon, directora P onsabilidad en Google y
Unidos Demécratas Mads de 100 tecnol(,') ica de ha trabajado con diversas
Camgaﬁa compaiias tecnoldgicas, como
b Facebook y Eventbrite
Brad Parscale Parscale es consultor digital,
director digital ’de trabajé para Trump desde
Campafia 2011. Continuara trabajando
Estados . , . . para ¢l para las elecciones
Unidos Republicanos  Mds de 100 Daniel Scavino Jr., presidenciales de 2020

director de Redes
Sociales en la
Campafia

Scavino es el director de Redes
Sociales de la Casa Blanca y
asistente del presidente

Alfonso Garcifa  Fue procurador en las Cortes de
Vicente, director  Castilla y Le6n. También fue
de Campana Online secretario de Comunicacién del

de los populares PP de Castilla y Leén

Espana PSOE — — —

15 personasy  Eduardo Rubino,

15 personas de responsable del Area Antiguo diputado de Podemos
la entidad de  de Redes Sociales de en el Congreso.
comunicacién Podemos

Espana PP 30 personas

Espana  Podemos

Espana Cs — — —

Fuente: elaboracion propia a partir de las entrevistas en profundidad y el ECA®.

9. Informacién sobre el Partido Demdcrata. Disponible en: hetp://bit.ly/32fozNE. Informacién sobre
el Partido Republicano. Disponible en: http://bit.ly/2PHmO98 [consulta: 11 de agosto de 2019].
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Esta actitud proactiva de la militancia estadounidense se extendia al propio uso de
redes sociales durante los comicios para fines politicos: «T'engo la sensacién de que utili-
zan mds las redes para convocatorias y para accion, més lo del call to action, que aqui»
(Partido Popular). A pesar de reconocer haber contado con un menor nimero de herra-
mientas para ejecutar los andlisis computacionales deseados, los partidos percibieron un
esfuerzo creciente en el desempefio de unas estrategias de campafia politica en la red,
tanto en el uso de las redes sociales como en el examen algoritmico del electorado.

Estos datos se relacionan con los trabajos demoscdpicos que ofrecen informacién
en relacién a la adscripcién partidista de la ciudadania. Segin las encuestas realizadas
por Associated Press en Estados Unidos', un 14 % de la poblacién no se identifica con
ninguna de las opciones, mientras que el 35% de los estadounidenses se consideran
demdcratas, el 27 % republicanos y el 22 % independientes. En el caso espanol, segiin
la encuesta preelectoral del CIS", el porcentaje de electores no identificados con algiin
partido ascendia a un 23 %. Aquellos con mayor tasa de identificacién eran los tradi-
cionales Partido Socialista (18 %) y Partido Popular (17 %), seguidos de Podemos
(10%), Ciudadanos (8,6 %) e Izquierda Unida (6,4 %).

Insercion de mensajes en Facebook y prdcticas SEO en Google

Facebook se posicionaba como la red social mds frecuentemente empleada para la
inversién en mensajes de insercién para difundir propuestas o ideas durante los meses
previos y durante la campana; algo que demuestran investigaciones como la de Case-
ro-Ripollés, 2018). Se trataban de videos y posts promocionados que facilitaban la
canalizacién de la informacién por estratos sociodemogréficos. Podemos, en concreto,
confirmaba la recepcidn positiva de este mecanismo para sus anuncios de microcrédi-
tos, dado que la financiacién obtenida a través de ellos superaba ampliamente el dinero
empleado en publicitarlos.

La utilizacién de esta técnica fue més profusa en las organizaciones politicas mayo-
ritarias. En cambio, los partidos Podemos y Ciudadanos, con representacion reciente
en el Parlamento, asi como Izquierda Unida, contaban con una capacidad menor para
realizar inversiones monetarias en esta red social, lo que significaba una ventaja com-
petitiva para el Partido Popular y el Partido Socialista. No obstante, admitian que la
publicidad en estas redes suponia un menor coste que las tradicionales, lo que contri-
buia a reducir las diferencias.

La inversion en Twitter resulté una préictica residual durante la campana, debido
fundamentalmente a que las organizaciones no consideraron que sus mensajes

10. The March 2019 AP-NORC Center Poll. Disponible en: http://bit.ly/34r3pgR [consulta: 27
de agosto de 2019].
11. Encuesta preelectoral elecciones generales 2016, Centro de Investigaciones sociolégicas. Dispo-

nible en: http://bit.ly/36uxn5v [consulta: 2 de agosto de 2019].
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precisaran de contribucién econdémica para una difusién satisfactoria en esta plata-
forma de microblogging: «Cada vez que queremos conseguir un trending topic lo conse-
guimos, tampoco hay una necesidad de invertir dinero», confirmaban desde Podemos.
A pesar de ello, Ciudadanos reconocia haber invertido recursos de tipo humano para
fomentar la participacién a través de la organizacion de eventos para el uso de Peris-
cope y de la invitacién a un influencer de Twitter a integrarse durante un dia en el
equipo de campana.

Los informes del Tribunal de Cuentas no ofrecian datos desglosados sobre la inver-
sién en publicidad, ni tampoco Facebook y Twitter aportaban informacién sobre la
segmentacion o inversién en sus pdginas por parte de los partidos politicos espafioles
en la campana electoral de 2016'2. Estas redes sociales si permitian conocer el tipo de
informaciones empleadas para la segmentacién del perfil de los anunciantes, como
detallamos en el epigrafe posterior. Ademds, los anuncios en contexto electoral presen-
taban un marco diferenciado para los dos medios sociales, que etiquetan este tipo de
publicidad como «politica» y solicitan una autorizacién para que las diferentes organi-
zaciones puedan invertir dinero en sus espacios con contenidos a favor o en contra de
un candidato o partido politico, la peticién del voto o de la movilizacién en general y
las solicitudes de apoyo financiero'.

La disposicién de pédginas de pago en Google también resultaba una prictica
secundaria y solo abordada de forma puntual por algunos partidos. Quienes negaban
contar con este tipo de publicidad argiifan dos argumentos principales: el estratégico
y el econédmico. En el primer caso, organizaciones como el PP —en el Gobierno
durante toda la legislatura anterior— consideraban que su informacién resultaba lo
suficientemente relevante como para no precisar de invertir en un lugar privilegiado
en el buscador. En el segundo, los recursos econémicos volvian a jalonar la difusién en
linea de los mensajes politicos de las organizaciones, que entonces adoptaban mecanis-
mos alternos con objetivos similares.

Las técnicas para alcanzar las primeras posiciones en los buscadores conformaban
una actividad comdn para los equipos de campafa online. Entre este repertorio de
estrategias se encontraban la contribucién con contenidos a Google +, el empleo
de etiquetas, el uso efectivo de imdgenes y material audiovisual, la publicacién de pala-
bras clave, etc. «T'enemos cuidado con lo que hacemos y si vamos a meter una idea con
fuerza, que es por ejemplo «educacién publica», pues lo ponemos de otra forma
con otra palabra para que el motor de busqueda lo pueda indexar», desarrollaban en
Izquierda Unida. Por su parte, el PSOE sefialaba haber redisefiado su sitio web cuando
«Google anunci6 que iba a penalizar las webs que no fueran responsives para el posicio-
namiento». Ademds, con independencia de su capacidad como organizacién para
generar contenido relevante, los partidos interpretaban como significativo el trabajo

12. Los primeros datos de Espana datan de 2019. En 2016 se registraron los de Estados Unidos.
Disponible en: http://bit.ly/2Cglxe] [consulta: 20 de agosto de 2019].
13. Disponible en: http://bit.ly/34u4CEo [consulta: 2 de agosto de 2019].
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conjunto con esta empresa y la aparicién en su buscador: «Es la Biblia de hoy en dia,
si no estds en la primera pdgina de Google, tienes un problema» (IU).

Del andlisis cualitativo de las pdginas web extrajimos caracteristicas compartidas
por estos espacios que contribuyeron a una descripcién de las ticticas de posiciona-
miento de los partidos politicos en campana. Los candidatos a las elecciones generales
contaron con su propio sitio web, excepto en el caso de Mariano Rajoy y, en el 4mbito
castellanoleonés, José Sarrién (Izquierda Unida) fue el dnico politico que presentaba
una bitdcora personalizada. Adicionalmente, Ciudadanos de Castilla y Leén no ofre-
cié sitio web durante los comicios.

Casi todos los partidos, a excepcién de IU, coincidieron en disefiar pdginas adap-
tativas al tipo de pantalla y dispositivo empleado por su visitante. La seccién de actua-
lidad fue recurrente en las webs. En el caso de Alberto Garzén, José Sarrién y Pablo
Iglesias, la pdgina se configuraba a través de diversas entradas, a modo de blog. Albert
Rivera y Pedro Sdnchez contaban con sitios web mis sofisticados, ordenados en mends
pormenorizados, si bien solamente en el caso del segundo politico una parte de este se
dedicaba a incluir informacién de actualidad.

En relacién con el diseno de las publicaciones de la web, algunos elementos que
favorecian el posicionamiento en buscadores fueron empleados de forma frecuente,
como el uso de material audiovisual o la disposicién de botones para compartir. Al
contrario, otros elementos como la inclusién de enlaces externos o internos se mostra-
ron residuales: solo José Sarridn los anadia, pero inicamente cuando deseaba compar-
tir su aparicion en otro medio de comunicacién o espacio web, y no como hipervinculos
dentro de un texto mds amplio. Entre todos los sitios web, el PP nacional incluy6 en
sus publicaciones subtitulos y descripciones de estas, etiquetas (tanto temdticas como
de localizacién de la noticia), espacio para comentarios, diversos tipos de material
audiovisual y la fecha de publicacién de la noticia. En el sentido opuesto, en IU de
Castilla y Ledn las noticias no se lefan on/ine, sino que se descargaban en formato
PDF, de manera que su capacidad de posicionamiento en buscadores fue mds limitada.

Segmentacion del mensaje y técnicas de big data

La aplicacién de técnicas de captura de datos de Facebook y otras plataformas para
la determinacién de perfiles psicosociales resulté un mecanismo escasamente empleado
por los partidos politicos espanoles, por considerarlas una injerencia en el dmbito perso-
nal y privado de la ciudadanfa. Afirmaban realizar practicas de segmentacién previstas en
el marco normativo espanol. Ciudadanos reconocia haber rechazado el soffware de una
empresa que operaba «en un espacio un poco gris de la legislacién» para configurar una
base de datos sin permiso de los perfiles que pertenecian a ella. Ante este escenario, los
partidos contrataron los servicios de estratificacién de Facebook, que facilitaba el envio
de mensajes segmentados por edad, género y localizacién: «Yo les digo lo que quiero y
ellos me lo hacen. Sobre los derechos de la mujer en materia abortiva, pues quiero que
les llegue a mujeres entre 20 y 45 anos», ejemplificaba el Partido Socialista.
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TaBLA 5.
CaracTEiRisTICAS SEO EN LAS PAGINAS WEB

Webs nacionales Webs regionales

PP PSOE PS Ps Pl Cs AR IU AG PP PSOE Ps IU ]S
Disefio responsive Si Si Si No Si Si St No Si Si S Si No Si
i:f;ﬁzﬁ noticias/ Si S Si Si Si Si No Si Si Si S Si Si S
Subtitulo/descripcién Si No No No No Si — No No No No Si No No
Enlaces internos No No No No No No — No No No No No No No
Enlaces externos No No No No No No — No No No No No No Si
Imdgenes o videos St S Si St Si Si — Si No Si No Si No Si

Botones de comparticiéon  Si  Si Si S{ No Si — No Si Si Si  Si No No
Seccién de comentarios Si No Si No No No — No Si No No No No Si
Etiquetas Si Si NoNoNo Si — No Si Si No Si No No
Fecha de publicacién S No Si Si Si Si — Si St Si Si No No No

Fuente: elaboracién propia.

En el caso de Twitter, los mensajes publicados por el electorado en esta red social
si fueron objeto de andlisis de los partidos, que lo justificaron indicando que estas
informaciones e interacciones de los perfiles eran publicas en toda la plataforma de
microblogging. A pesar de ello, la capacidad de segmentacién de informaciones en
Twitter era menor que en Facebook, dado que el aporte de informacién personal de
los perfiles inscritos en ella resultaba mds escaso.

En su portal de transparencia, Facebook facilitaba a los partidos politicos disefiar

anuncios y enviarlos a un publico objetivo seglin cinco categorias basicas':

A. Datos demogrdficos. Recogia informacién sobre el género, edad y lugar de naci-
miento del perfil en Facebook o Instagram.

B. Actividad en empresas y los productos de Facebook. Extraia datos sobre las pdginas
que le gustan al usuario o a sus amigos, su actividad con otros negocios y pagi-
nas en las que realiza alguna accién.

C. Actividades en otros negocios. A partir del correo electrénico o el teléfono aso-
ciado a la cuenta de Facebook o Instagram, la red social agregaba informacién
sobre newsletters recibidas por correo electrénico, compras en tiendas minoris-
tas y registro en pdginas para la obtencién de descuentos.

D. Actividad en otros espacios web o aplicaciones. Otras empresas podian enviar
informacién a Facebook sobre el acceso a otras pdginas web, la descarga de
aplicaciones o la compra en tiendas on/ine.

14. Disponible en: http://bit.ly/2WK9r9] [consulta: 2 de agosto de 2019].
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E. Ubicacién. Extraida de fuentes como el lugar de la tltima conexidn a internet,
la localizacién del uso del teléfono y la ubicacién compartida en Facebook e
Instagram.

Las acciones de geomarketing destinadas al andlisis electoral se han desplegado en
dos sentidos: la construccién de una base datos a partir de las informaciones de la mili-
tancia y datos publicos obtenidos de terceros y la contratacién de estudios de empresas
privadas y de personal para el trabajo estadistico y matemdtico. En relacién al primero
de los casos, Ciudadanos cuenta con el soffware Movimiento Ciudadano para la seg-
mentacion de sus militantes y simpatizantes. De forma similar, en IU trabajan con su
programa propio, titulado UAR (Unidad de Afiliacién y Recaudacion), que centrali-
zaba las bases de datos locales con el electorado adscrito a la organizacién y que utili-
zaron para el envio de informacién por correo electrénico.

El PSOE presentaba su herramienta de big data propia, que incorporaba informa-
cién publica obtenida del Instituto Nacional de Estadistica (INE). Bloise, como asi la
denominan, incluye informacién sobre edad, género, hébitos de consumo y compor-
tamiento politico clasificado por localidades e incluso por secciones electorales. A
partir de estos datos fomentaban estrategias en aquellos barrios y municipios concretos
donde la accién politica les suponia un mayor rédito electoral.

El Partido Popular, por su parte, se encontraba en un proceso de migracién del sof-
tware empleado tradicionalmente —y desde hace una década— a uno renovado y de
construccion propia. Se trataba de una infraestructura a nivel nacional para la realiza-
cién de cartografia electoral por secciones censales a partir de los microdatos del Censo
de poblacion y viviendas y del Censo electoral del INE, asi como de otras variables com-
plementarias como los datos del CIS. Finalmente, Podemos indicaba emplear herra-
mientas gratuitas, externas y previamente adaptadas para el propio partido, como
Hootsuite, para el andlisis de comunidades en redes sociales, concretamente en Twitter.

Estas herramientas eran en todos los casos de uso interno del partido y su acceso
no se encontraba disponible desde la pdgina web. En el caso de Bloise, cuyo enlace si
que aparecen en los buscadores de internet”, la pdgina de inicio mostraba una pdgina
de acceso sin posibilidad de registro con el siguiente mensaje: «Esta web contiene
informacion de caricter confidencial y estd disefiada para uso interno y exclusivo del
PSOE. Accediendo a ella se compromete a respetar las normas de privacidad y confi-
dencialidad que se le han facilitado».

El electorado podia consultar publicamente el uso de su informacién personal a
través de las paginas web de los partidos, mds concretamente en las secciones corres-
pondientes sobre la politica de privacidad y los avisos legales. Las organizaciones reco-
gen en sus paginas web informacién de cardcter personal (nombre, apellidos, género,
fecha de nacimiento, direccidn postal, teléfono mévil, correo electrénico), relativa a su
actividad en red (direccién IP, fecha de acceso a la pdgina o identificadores de redes

15. Disponible en: hetps://www.bloise.es/login.php [consulta: 20 de agosto de 2019].
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sociales). Estos datos se extraen del registro en los formularios existentes del partido,
uso de aplicaciones web o envio de correo electrénico y se emplean, segin indican
dichos espacios online, para el envio de informacién promocional a través de cualquier
canal (correo postal o electrénico, teléfono fijo o mévil, etc.), la realizaciéon de estu-
dios, asi como la gestién de la participacién de las cuentas.

Paralelamente, los partidos politicos admitieron contratar servicios especializados
en andlisis de datos electorales de companias tales como Target Point, Monomio o
Alto. La colaboracién de estos proveedores externos con los partidos se concretaba en
consultorias demoscépicas, gestion de informaciones electorales, integracién de bases
de datos, andlisis pormenorizados del comportamiento de voto, estudios sociodemo-
gréficos, trabajos estadisticos, etc. y facilitaron la toma de decisiones en campafa. La
web de Target Point'® en su seccidn «Casos de éxito» senalaba haber colaborado con
Ciudadanos en las elecciones generales de 2015 y 2016 y con el Partido Popular, Par-
tido Socialista, Izquierda Unida, Unién, Progreso y Democracia en comicios anterio-
res. Adicionalmente, The Messina Group'” era una empresa estadounidense que
indicaba haber colaborado en la campana del Partido Popular en la misma campafia
politica.

De forma general, los estudios de mercado y las encuestas contratadas se analiza-
ron en conjunto por equipos de informdticos y socilogos de la organizacién. La rela-
cién con los trabajos de tipo demoscépico resultaba, sin embargo, ambivalente, y los
partidos no siempre confiaban en su efectividad: «Las encuestas se cocinan, y si td
coges una encuesta que hacen a 1000 personas para toda Espaiia, sin estratificacién
previa de hombres y mujeres, ni edades [...]» (PSOE). A pesar de haber admitido
emplear el microtargeting para enfocar los esfuerzos discursivos y estratégicos de la
campafia, los partidos reflexionaban criticamente sobre el desplazamiento de su idea-
rio a una posicién subalterna cuando se priorizaba la opinién publicada en estas infor-
maciones estadisticas: «El dinero es escaso y hay que utilizarle para hacer politica y no
encuestas, porque nosotros no hacemos politica en funcién de unas encuestas sino en
funcién de nuestra ideologia» (IU).

Las diferencias entre las campanas nacionales y regionales se manifestaron tanto en
el uso de herramientas de big data como en la contratacién de servicios externos de
andlisis de cartografia electoral. Resulta oportuno mencionar el caso de Castilla y
Ledn, dado que los partidos reconocieron contar con unos recursos mds limitados: los
estudios a partir de los cuales disenaron sus estrategias fueron cesiones de la organiza-
cién central y el soffware empleado para el andlisis de datos y comportamiento de voto
se compartia con el resto del partido.

Desde Izquierda Unida de Castilla y Le6n, de hecho, Comunicacién no contaba
con acceso a la UAR, sino que esta era empleada exclusivamente por el drea de Orga-
nizacién. En Ciudadanos sintetizaron las causas por las cuales las secciones territoriales

16. Disponible en: https://targetpoint.es/casos-de-exito/ [consulta: 11 de agosto de 2019].
17. Disponible en: http://bit.ly/32¢7DHp [consulta: 11 de agosto de 2019].
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del partido no estimaban conveniente establecer sus propios programas y contratacio-
nes independientes: «No tenemos musculo econémico ni tendria sentido que desarro-
lldramos aqui tecnologia que luego no fuera compatible o no fuera replicable a nivel
nacional».

Herramientas para la comunicacion y la organizacion interna

Junto con las herramientas para el andlisis de datos, la Gltima campana electoral en
Espana incluyé nuevas plataformas, tanto de creacién propia como servicios externos,
para la distribucién de mensajes politicos, la llamada a la accién (call ro action) y la
coordinacién de la participacién de la militancia en redes sociales. WhatsApp se posi-
cionaba como una de las innovaciones més frecuentemente empleadas por los partidos
politicos. Esta aplicacién de mensajeria instantdnea sirvié para la coordinacién interna
de simpatizantes activos que publicaban informacién o asesoraban al candidato en el
empleo de su cuenta de Twitter o Facebook. Mediante grupos privados, las organiza-
ciones politicas generaron una estructura de militantes activos en redes sociales, a
quienes se les proponian acciones concretas como participar en hashtags, viralizar un
contenido especifico, publicar un post sobre una temdtica concreta, etc. Estas comuni-
dades funcionaban también como corresponsalias que aconsejaban al candidato sobre
diversas cuestiones, como la adecuacién de mensajes cuando estos se dirigian a contex-
tos especificos. Por ejemplo: «Te voy a traducir un rweer en gallego, porque aqui en
Lugo lo decimos de esta manera y si Pedro pone eso en un #weet, se gana a todo el
mundo» (PSOE). Albert Rivera contaba con un grupo que asistia en la gestién de su
cuenta de Twitter, donde publicaba de forma exclusiva el lider de Ciudadanos.

WhatsApp canalizaba también la comunicacién con la ciudadania con la consigna
de enviar a las cuentas del partido y candidatos la experiencia personal de la poblacién
sobre un tema concreto. El PP, que afirmaba haberse comunicado con el electorado a
través de la aplicacién, consideraba significativa su importancia no solo a nivel nacio-
nal, sino también regional: «Cuanto mds pequeno es el dmbito territorial, realmente
mds decisivo es el mensaje que te hacen llegar los ciudadanos con propuestas».
WhatsApp también se empled para el envio de mensajes electorales por parte del par-
tido a través de esta herramienta; sin embargo, esta funcionalidad se encontraba limi-
tada por el marco normativo de la proteccién de datos europea, de manera que
habitualmente solo interactuaban con los niimeros de teléfono que se encontraban
previamente registrados en la lista de suscripcion de la organizacién.

La organizacién socialista admitié que los asesores de campana respondieron men-
sajes en nombre del candidato por este motivo. IU sustituyé el uso de esta plataforma
de mensajerfa instantdnea por grupos y canales de difusién en Telegram. Desde esta
aplicacién desarrollaron la coordinacién y comunicacién entre el partido y la militan-
cia, a través, por ejemplo, de llamadas a retuitear a un mensaje o las propuestas de has-
htags para usar en Twitter. También Podemos y Ciudadanos emplearon esta aplicacién
y el Partido Popular manifesté su intencidon de trasladarse a esta en los préximos
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comicios. Entre las ventajas comparativas con WhatsApp, los partidos senalaron que
esta primera resultaba mds segura, permitia ordenar mejor las interacciones entre las
cuentas y facilitaba el envio de documentos y archivos multimedia mds amplios.

Los diarios de campana de las diferentes formaciones sefialaban que el PSOE fue
el partido que visibilizé de forma explicita el uso de WhatsApp durante el periodo
politico de 2015 y 2016, tanto a nivel nacional como en el dmbito regional, pues
ambas pdginas web contaban con suscripcion a la plataforma. Durante las elecciones
anunciaron tanto en Twitter como en Facebook la posibilidad de conectar con el par-
tido mediante esa nueva herramienta (imdgenes 1y 2).

IMAGENES 1y 2.
CAPTURAS DE PANTALLA DE LAS REDES SOCIALES DEL PSOE

PSOE Castilla y Leén @ I o
@PSOE_Cyl. (_ Segir ) ~

Detallazo de un follower g nos manda este
#Video en apoyo de @LuisTudanca, a través
del canal #Whatsapp del #PSOECyL

21:16 - 1 abr. 2015

Fuente: Twitter.

PSOE PSOE
24 de lobrero a la(s) 2130 - &
iOjiplaticos nos hallamos!
No paran de leg: i positivas sobre la intervencidn
ahdmsmum:ambnmummmdwah
Nacién de hoy.
Ati jqué te ha parecido? Venga, animate y danos tu opinion aqui....
Ver mas
1 MENGAJE NO LEIDO Segun el diario digital Plblico
Me ha gustade Pedro on of mis del 70% de los
foaclo.y e s forme. encuestados sobre el debate
Brillante Pedro Sanchez. Muy @@ la Nacidn aprusban a
buena intervencidn y muy Pedro Sanchez. @ L ¥
buena réplica elavando el <
ENHORABUENA !!! ) Pedro ha estado fenomenal.
Muy bien nuestro Secretario
General Pedro Sanchez, en el Chwoh. chundy dhar poe
debate sobre el Est. dela o SIPERCR B
Nacion. ¥ U ¥ O ¥ FELICIDADES!! %

Me gusta - Comentar - Compartr - oy 2640 CJ 610 27 293

Fuente: Facebook.
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Las formaciones contaron con un repertorio amplio de pdginas acceso restringido
con diversas utilidades. Es la hora, plataforma de Izquierda Unida, funcionaba para
la escucha activa de militantes y simpatizantes. Movimiento Ciudadano configuraba la
intranet a través de la cual Ciudadanos se comunicaba con su electorado registrado y,
ocasionalmente, realizaba llamadas especificas de colaboracién a perfiles especializa-
dos. Podemos empleaba un dominio privado de Titanpass para la gestacién de sus
campafas y hashtags en Twitter; Agora Voting, para votaciones internas; Loomio para
establecer debates no vinculantes, y Reddit para la agregacion de noticias y discusién
sobre ellas. Plaza Podemos era su soffware de elaboracién propia con fines similares a
los de las herramientas externas mencionadas anteriormente.

TaBLA 6.
HERRAMIENTAS DE COMUNICACION Y ORGANIZACION INTERNA

Herramienta Elabora.c i6n Partido Utilidad Enlace
propia
Osoigo No PP Escucha activa hteps://www.osoigo.com/es
Change No PP Escucha activa httos://www.chanae.org/
Caliste Si PP Creac1on. del —
mensaje
. , Gestién de .
Mi PSOE St PSOE . hteps://mipsoe.es/
comunidades
Titanpass No Podemos Creacwn. del —
mensaje
Ag(.)ra No Podemos Par.tlclp acion hteps://www.change.org/
Voting interna
Loomio No Podemos Par.t1c1p acion —
interna
Reddit No Podemos Par't1c1p acion heeps:/fwww.reddit.com
interna
Plaza , Gestién de .
Podemos Si Podemos comunidades hteps://plaza.podemos.info
Movimiento S C Gestién de o
Ciudadano s comunidades
Es la hora St IU Gestlo'n de htto://eslahora.izquierdaunida.es/
comunidades
PP, Gestién de
WhatsApp No PSOE. Cs  comunidades https://www.whatsapp.com/
Podemos, Gestién de

Telegram No hteps://telegram.org

IU, Cs comunidades

Fuente: elaboracién propia.
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La intranet del Partido Socialista se denominaba Mi PSOE'y se empleaba a nivel
nacional para el envio de informaciones y la coordinacién de campanas. En el PP indi-
caron haber empleado Change y, especialmente, Osoigo para la escucha directa de la
ciudadania. Admitian, ademds, haber experimentado con la creacién de una red social
propia, descartado finalmente por su falta de utilidad estratégica.

La herramienta de elaboracién propia que el Partido Popular destaca como la «joya
de la corona» se llamaba Calisto, una plataforma de acceso restringido a los cargos
publicos del partido. Mediante tecnologias de machine learning, aprendizaje automa-
tico y procesamiento de lenguaje natural, era capaz de extraer informacién recogida en
internet, analizarla, seleccionarla y elaborar a partir de ella discursos politicos. Esta fue
la tnica herramienta de las mencionadas por los partidos (tabla 6) a las que desde el
equipo investigador pudimos tener acceso y, tal y como explicé el responsable de dicha
aplicacién, funcionaba de una forma parecida a Google, de modo que cuando los poli-
ticos realizaban busquedas, Calisto clasificaba y jerarquizaba los datos y ofrecia a los
usuarios informacién relacionada con la temdtica, ya fuera en forma de documento,
estadistica o archivos de hemeroteca, entre otros.

IMAGEN 3.
PANTALLA DE INICIO DE CALISTO

Voo Uil § | Cirrins sisiida

Calisto

m IRt Froadiie o Hurme s Mhemaaps clave Adic s Camttdinan
""'.q ueda "_‘I‘._‘.= [Noy a tener suerte! Cusnts sa usinro

Nomtre: Alforso

Apali dos: Sarcia Veaete

Accesos directos Regidn: Castlls y Ledn
£ M. apardo0gmai con
+ Precusceitos oe Catila ¥ Lasn 2016 SuaCTSonel. B 3.3 PTOTEE aKE as
Pretuuaitos Cancvales 80l Dutsdo 2016 Camitar cortraseta

Conferencia PoItca X el futerd de Espala

Pusgum erire mics de e de todn Lgm oG , dacurses, nformes, recortes de
BN, SpHaciin, SC. Bustad Yy Pdvaius SCEMIE 207 CMoR OF SOCuTaRlEs SuBon udies

®
__k Documentos

Buacar £ O arChive 08 COCkMeoy TN
Firicacsms sstsTen e

Conautar sus fevoritos Presastacidn 06 B Atudizacn o
Programa o Estabiidad 7016 + 2019

It e
TR e
Indicadores estadisticos o e PPR—

horaros aborsies

Busgus hue dates e do o irdic 3 <o wtias
regiones espafioies ¥ genere grifcas fhcimente.

Buscar indicadores auadintion Disten rmcinntes
Fuente: Calisto.

Calisto disponia de varias interfaces. Por un lado, los politicos podian suscribirse a
alertas en el correo electrénico para recibir periédicamente informaciones relacionadas

con los temas de su interés. Por otro lado, la versién web disponia de un ment y un
buscador donde los usuarios pueden seleccionar la informacién (imagen 3). Por
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IMAGEN 4.
Cauvisto LIVE

QCRLISTD

...i ", Sesién de Calisto Live
.-, . m “=

W 14/TL/2015 - Minisiario de Economia Ax

El CBP ha permitichn & 11535 families reestructurar b deuda Mipatecaria o ls dackin
en page

Fuente: Calisto.

ultimo, Calisto contaba con una interfaz LIVE que funcionaba como un asistente vir-
tual en directo. Este sistema de escucha activa devolvia al usuario réplicas con las que
podia responder a un adversario mientras este estaba hablando (imagen 4)®. Este sof-
fware no surgi6 a nivel nacional, sino autonémico, en Castilla y Ledn: esta comunidad
contaba con un amplio nimero de municipios cuya alcaldia pertenecia al PP, de forma
que uno de los objetivos centrales del partido en esta comunidad era poder asumir un
discurso similar en todos sus gobiernos. La aplicacién de la inteligencia artificial a la
politica contribuia a solventar este problema mediante la creacién de una aplicacién
de asesoria virtual, cuyos resultados positivos en la regién supusieron su exportacién al
partido central®.

Bots, troles y cuentas falsas

Si los partidos politicos empleaban herramientas de comunicacién interna para
coordinar la difusién y viralizacién de los mensajes en redes sociales, cabia preguntarse
por la utilizacién de otras técnicas que estructuraran el debate on/ine para favorecer sus
intereses politicos. Todos coincidieron en considerar que resultaba posible e incluso

18. Véase también: Redondo et /. (2017).

19. Disponible en: http://bit.ly/2WFjsVL, htep://bit.ly/2NhyX3f y http://bit.ly/2Nckcly [con-
sulta: 21 de agosto de 2019].
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habitual manipular la comunicacién en redes digitales como Twitter. Ninguno de los
partidos reconocié haber usado perfiles falsos, bots ni, en general, herramientas poco
transparentes para la comunicacién en el ciberespacio.

Las organizaciones negaron emplear este tipo de técnicas, puesto que se trataba de
una forma de pervertir el discurso en redes y distorsionar el alcance real de los mensa-
jes enviados en la esfera online. Confirmaron, no obstante, que el resto de las forma-
ciones contra las que competian en los comicios si las emplearon —«supongo que a
esto contestardn todos los partidos que no, pero lo han hecho» (IU)—. Entre las préc-
ticas de las que acusaron a otros se encontraban el uso de bots para fomentar un zren-
ding topic y la creacién de cuentas institucionales por cada uno de los municipios
estatales con los que enviar mensajes organizados posteriormente.

Denunciaban también haber sufrido algin tipo de sabotaje, durante la campana o
en los meses previos a ella. «T'witter es tierra de troles», enunciaba Izquierda Unida
para sintetizar una de las situaciones mds frecuentemente experimentadas por los per-
files en la plataforma de microblogging: los hashtags promocionados desde una organi-
zacién, asi como sus cuentas y las de sus representantes recibieron insultos, amenazas
y vejaciones. Estos ataques en campana eran de diferente tipo; algunos espontineos,
otros formulados por perfiles falsos y otros incluso organizados: «Resulta que esta
mafiana un portavoz lanza un ataque en una linea contra nuestro candidato y detectas
que durante ese dia hay un montén de perfiles que se dedican a dar salida a esa infor-
macién y que ademds lo hacen desde perfiles oficiales, pues si» (Ciudadanos) o «de
repente notas que hay cuatro o cinco chavales con un perfil similar y luego vas viendo
quiénes son, que estdn entrelazados y que se han puesto de acuerdo para atacar» (Par-
tido Socialista).

Junto con los mensajes negativos hacia el partido, el aumento de seguidores ha
sido la técnica de sabotaje mds cominmente mencionada por las formaciones politi-
cas. Asi describe la situacién uno de los partidos:

Yo no podria decir dénde fue, pero a nosotros nos pasé y ahora no me acuerdo en
qué momento. El hecho es que yo llamé a mi contacto en Twitter y le dije: «Mira, esta-
mos en un crecimiento anémalo, esto a mi no me parece normal, qué estd pasando,
NOSOtros no vamos a ser tan tontos de comprar seguidores en plena campafia, eso no es
normal». Entonces ¢l me dijo: «Es crecimiento anémalo, no quiero acusar a nadie,
puede darse porque se han comprado seguidores, que no se necesitan ni las claves y vale
como diez euros comprar un montén de seguidores» (Ciudadanos).

Los equipos de campania se proveyeron de herramientas de escucha activa y planes de
contingencia con diferentes grados de formalidad y sistematizacién mediante los cuales
detectaban de forma temprana las conversaciones negativas contra la organizacién,
monitorizaban e identificaban perfiles falsos y bots para crear manuales para todos los
representantes del partido. Una vez se reconocia la fuente de los mensajes y las acciones
automatizadas, el procedimiento mds habitual fue el reporte en la plataforma a través del
contacto directo con la red social concreta para que las diagnosticaran y eliminaran. El
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diagndstico realizado por los partidos politicos, que acotaban el uso de bots al boicot de
sus cuentas mediante la compra de seguidores y la posterior denuncia del aumento, con-
trastaba con el andlisis de organizaciones fiscalizadoras de los flujos de informacién en
red como Bots Politicos No. Esta organizacién analizé entre 2015 y 2016 varios escena-
rios donde el uso de cuentas falsas automatizadas adquirfa objetivos diferentes.

La iniciativa ha identificado bots que enviaron spam politico sobre un ideario con-
creto, viralizaron mensajes especificos o se posicionaron contra partidos e ideas politi-
cas de sus adversarios. Estas cuentas falsas actuaban de forma organizada y simulaban
ser flujos de opinién espontdneos que en la realidad se encontraban gestionados por
partidos desde diversas instancias, como perfiles concretos militantes o grupos especi-
ficos. Si bien no existian manifestaciones de este tipo de uso ilicito de redes sociales en
Castilla y Ledn, si ha sido identificado en otras regiones tales como Andalucia, Galicia
o Valencia. Los debates televisados se mostraron como un contexto relevante dada la
alta actividad politica en redes sociales durante su emisién en antena y en estos esce-
narios el empleo de cuentas automatizadas se une al de acciones coordinadas por parte
de activistas.

TaBLA 7.
Uso DE BOTS POR LOS PARTIDOS POLITICOS

. Partido Partidos Tipo de bots
Titular beneficiado  afectados (Woolley y
Howard, 2016)

23-12-14 #PedroSanchezM4: ejemplo de spam
politico de la botnet que favorece al PSOE PSOE o Propaganda
Cuentas de agrupaciones socialistas siguen en
Twitter a cuentas falsas que elogian a Pedro Partidos — Propaganda
Sdnchez
Alg}l.nas de las cuentas falsas que hacen spam PSOE . Follower
politico en favor de Pedro Sanchez
Algunos miembros del equipo sugus siguen a las PSOE o Follower

cuentas falsas

Una red de bots hace spam politico PP, Propaganda /

promocionando a Pedro Sdnchez en Twitter PSOE Podemos  Roadblock
Se consigue forzar el cierre de muchas de las
cuentas falsas que retuiteaban a favor del PSOE PSOE o Follower
Una red de bots del Partido Popular hace spam Propaganda /
politico en Twitter desde Cataluna PP Podemos Roadblock
El Partido Popular de Catalufa se resiste a P Podemos, Propaganda /
desmantelar la red de perfiles falsos de Twitter © ERC Roadblock
Elecciones andaluzas 2015. Quienes hacen PP, PSOE,

. — Propaganda
trampa en Twitter Cs

sl
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sl

Titular

Partido Partidos T(i\%o dlel bots
afectados ootey y

beneficiado Howard, 2016)
Eleccu?nes Mayo 2015. Quienes hacen trampa PP, PSOE, Podemos Todos
en Twitter Cs
Las trampas a favor de Ciudadanos en la Cs . Propaganda
campana electoral
El excandidato de Ciudadanos
@]JuanfraEscudero sigue lanzando spam politico 0s, — Propaganda
con su red de cuentas de perfil falso
Las trampas éticas del Partido Popular en Follower/
. Cs —
Twitter Propaganda
Diario La Razén, Partido Popular y Casa Real
promocionados por una extensa red de cuentas PP — Propaganda
falsas en Twitter
Elecciones al Parlamento de Cataluna 2015:
- ) — — Propaganda
quiénes hacen trampa en Twitter
Trampas en Twitter otra vez el Partido Popular PP — Propaganda
Uso de perfiles falsos para favorecer a Pr nd
Ciudadanos desde grupos municipales. Dos Cs — Oiagti 2
ejemplos de falta de ética en la nueva politica. ©
Follower/
:Qué opind ; — —
#ELPAISDebate ;Qué opiné realmente la gente? Propaganda
Encontrada red de perfiles falsos para favorecer a Podem Propaganda
PODEMOS desde Meco odemos o bots
Militantes de NNGG del PP en Valencia
pillados haciendo trampas con decenas de PP — Propaganda
cuentas falsas en Twitter
Spam y trolleo para evitar un #pacto entre PSOE PSOE,
y PODEMOS: la red de El JoKeR o Podemos Roadblock
Ciberactivismo y redes de bots en el debate a L . Follower/
cuatro del 13] Propaganda
El influencer del PP @andres_cano42 pillado PSOE,
. . PP Podemos, Todos
con otra red de perfiles falsos, @ TwitterSpain? o
Trolls y rede‘s de bots en el’PSOE de Andalucia PSOE PP, Todos
para beneficiar a Susana Diaz Podemos
. . PSOE,  Propaganda/
Los jovenes influencers del PP gallego PP Podemos  Roadblock
Trolls y perfiles falsos en el PP de Lugo PP Podemos, - Propaganda /

BNG Roadblock

Fuente: adaptacién de Bots Politicos No.
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Cuando se trataba de troles, la primera consigna establecida fue ignorar sus men-
sajes y no entrar en confrontacién directa con ellos. Donde los partidos expresaron
mayores discrepancias fue en la gestién del bloqueo en redes de este tipo de perfil. No
existié una opinién unitaria y mientras que en algunos equipos realizar un block resul-
taba una solucién vélida, en otros casos prefirieron silenciar los mensajes y en otros
solo suspender o eliminar cualquier tipo de conversacién agresiva y reiterativa. Una
tltima situacién a la que se enfrentaron fue el contacto con propios militantes, que lle-
varon a cabo pricticas opacas a favor del partido. Los equipos de campafa procuraron
controlar este tipo de comportamientos contactando con quienes los ejecutaban para
pedirles que paralizaran su actividad o, en tltimo extremo, deponiéndolos.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

La campafa computacional se configura a través de las nuevas practicas de cons-
truccién de los discursos politicos, asi como de las técnicas para la modificacion del
debate publico en periodo electoral (Tufekei, 2014; Nickerson y Rogers, 2014; Kreiss
y Jasinski, 2016; Woolley y Howard, 2016). Esta investigacion se interrogaba sobre las
précticas desplegadas por las formaciones politicas espafolas en materia de andlisis de
big data y uso de bots en redes sociales, esencialmente. Los partidos confirman la rele-
vancia creciente de los medios sociales como herramientas para la difusién de su idea-
rio y como escenario generador de un clima de opinién entre la ciudadania. Pero a la
vez, admiten también la distancia que los separa de las ticticas y técnicas de Estados
Unidos y que es explicito en la diferencia de presupuesto para la campana electoral
—que en Espana fue veinticinco veces menor—, pero también en su profesionaliza-
cién, pues los equipos espafoles son de menor tamano y siguen siendo coordinados
por politicos y cargos orgdnicos del partido.

A nivel nacional, la inversién econémica es menor en las elecciones autonémicas
que en las generales. Tanto Podemos y Ciudadanos como Izquierda Unida reconocen
contar con menos recursos destinados a la campafia, como muestran también los
documentos institucionales, que sefialan una diferencia de hasta ocho millones de
euros entre el Partido Popular y Unidas Podemos. En linea con Vargo e al. (2017),
esta diferencia, como sefialan las propias organizaciones, genera ventajas y desventajas
competitivas entre ellas —emergentes y minoritarias frente a tradicionales y mayorita-
rias, secciones centrales frente a regionales— (objetivo 3).

En la misma linea, los equipos de campana autonémicos manifiestan su depen-
dencia de las organizaciones estatales a las que pertenecen, especialmente al emplear
las herramientas disefiadas a nivel nacional para el andlisis microsectorial de datos
electorales y sociodemogréficos: el PSOE, por ejemplo, se nutre de las informacio-
nes que el partido extrae a partir de su software Bloise. La tnica excepcién la con-
forma Calisto, un programa para la construccién del discurso politico a través del
machine learning y de la inteligencia artificial, que nace de las necesidades concretas
de Castilla y Leén —Ia coordinacién de una regién de amplias dimensiones con un
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nimero elevado de cargos politicos— y que posteriormente se extiende al territorio
estatal (objetivo 1).

El software espafiol mds cercano al trabajo con big data lo conforma Bloise, del Par-
tido Socialista, que emplea para ello datos extraidos del Censo electoral del INE. El
resto de formaciones utilizan listados de sus militantes y simpatizantes adscritos, los
cuales autorizan la utilizacién de su informacién personal para los fines electorales de
su partido. Segun los equipos de campafia, el contexto normativo europeo de protec-
cién de datos personales limita las précticas de microtargeting e impide el desarrollo de
tdcticas de extraccion y andlisis ejecutadas en Estados Unidos (objetivo 1).

Los bots mds comunes durante la campafa electoral de 2015 fueron los denomi-
nados por Woolley y Howard (2016) follower bots o bots seguidores, encargados de
seguir y retuitear a perfiles concretos, pero no con el fin de apoyar a determinadas
organizaciones politicas, sino de boicotearlas (Woolley, 2017; Baviera Puig y Garcia
Ull, 2018). Todas ellas admiten haber sido victimas de este tipo de ataques, si bien
ninguna reconoce disefiar mecanismos para tareas automatizadas similares. También
senalaron la coordinacién de acciones de la militancia a través de grupos privados de
mensajeria instantdnea y de soffware propio como la estrategia mas comun para la vira-
lizacién de mensajes politicos y empleo de hashrags. Sin embargo, los datos empiricos
obtenidos durante 2015 y 2016 demuestran el uso de bots tanto para viralizar mensa-
jes concretos como para boicotear las campanas de sus rivales politicos con criticas
hacia sus perfiles y hashtags (objetivo 2).

Junto con WhatsApp y Telegram, Google, Twitter y Facebook constituyen, por
diferentes razones, los espacios donde se escenifica la campana electoral online, a pesar
de constituirse como plataformas privadas sin un disefo ex profeso para el debate
publico, como advierte Persily (2017). La relevancia de estos espacios se explicita en
algunas de las férmulas ejecutadas por los partidos politicos para posicionarse mejor
en el buscador de Google, ya fuera adaptando su contenido politico (Partido Popular
e Izquierda Unida) o redisenando su web (Partido Socialista) o por el pago por publi-
cidad dirigida en Facebook, herramienta capaz de segmentar al electorado por sus gus-
tos, intereses o hdbitos de consumo, lo que muestra una mayor sofisticacién de las
informaciones extraidas por los partidos politicos que, como sefalan en su pdgina
web, son esencialmente demograficos y solamente relacionados con los inscritos en su
censo (objetivo 1).

Estos datos invitan a reflexionar sobre el nuevo papel que las redes sociales mayo-
ritarias han adquirido y que desarrollardn en un futuro en el comportamiento politico
de la ciudadania. Su uso se encuentra implementado por los partidos politicos y pre-
sentan una auditoria compleja, en tanto que en ocasiones son espacios cerrados, como
las intranets o los chats privados de las organizaciones, y en otros casos precisan de la
sofisticacién de técnicas computacionales que auditen las estrategias ocultas por los
partidos, como en el caso del empleo de bots politicos para boicotear una campana,
generar un discurso concreto o viralizar mensajes especificos (Woolley, 2017).

La necesidad de una inversién de recursos humanos, econémicos y técnicos en
estas nuevas estrategias presenta consecuencias politicas en los agentes que cuentan
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con menor capacidad para desarrollar este tipo de herramientas y estrategias, tanto en
el caso de partidos politicos minoritarios como en el de la ciudadania que desee infor-
marse sobre el transcurso de la campafia en materia de comunicacién politica (Fuchs,
2013; Nickerson y Rogers, 2014; Bessi y Ferrara, 2016). La reflexién y el cuestiona-
miento critico de estas practicas por las propias formaciones abren nuevas vias de
investigacién, que han de examinar la integracién de futuras herramientas y técnicas
durante el periodo electoral, asi como abordar las consecuencias politicas y culturales
en las sociedades concretas donde se compite por el voto.
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