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PRÓLOGO  
 

 
 

Podríamos pensar que no es el momento de Facebook, que 
las estadísticas nos muestran una desaceleración, que los 
usuarios más jóvenes ya no están interesados en esta red social. 
Instagram está transformando el panorama con sus filtros, 
contenidos en tiempo casi-real y sus vídeos verticales. Los 
amigos de ‘la televisión matará la radio e Internet matará la 
televisión’ se apuntan al ‘Facebook tiene fecha de defunción’. 
Hay camino a recorrer más allá de Estados Unidos o Europa en 
el resto de continentes y la capacidad de metamorfosis de la red 
social de Mark Zuckerberg es enorme.  

Facebook sigue siendo una herramienta que capta, segmenta, 
impacta y transforma y esto para la comunicación política y sus 
estrategias es puro caramelo.  

No den por muerto a Facebook. En los últimos meses se ha 
escrito mucho sobre esta red social. Ya no es una cuestión sólo 
de Instagram -que por cierto también está en la órbita de 
Facebook Inc.-, sino también de los titulares que está generando 
TikTok, la nueva red social China que se ha puesto de moda 
entre la Generación Z. Quizás aquí esté el principal problema, 
que llama más la atención todo aquello que afecta a las 
generaciones más jóvenes. De los millennials para abajo.  

En un mundo tremendamente complejo, cambiante y 
acelerado, lo que es tendencia no es siempre lo más efectivo. Y 
es que también vivimos en un mundo de paradojas, en las que 
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en el mundo occidental, los mayores de cuarenta representamos 
un volumen de población muy significativo y con una relación 
con canales como Facebook con un gran potencial en estos 
momentos entre la masa de votantes.  

Pero no se preocupen, este prólogo no es un panegírico 
encargado desde Silicon Valley. Más bien es una invitación a leer 
el libro de Gabriel Navales que tienen en las manos (o en las 
pantallas). Si lo conocen un poco sabrán que no es extraño que 
sus intereses pasen, entre otros, en aproximar su análisis en los 
lazos cada vez más profundos entre la comunicación política y 
las redes sociales. Y estas vinculaciones nos conectan 
directamente con ‘FACEBOOK COMO ARMA POLÍTICA: 
ORÍGENES, TÉCNICAS Y EJEMPLOS’.  

Las redes sociales han dado sentido integral al concepto de 
‘campaña permanente’ acuñado en los años ochenta por el 
asesor político Sidney Blumenthal. Las maquinarias electorales 
se han adaptado perfectamente a la comunicación digital y al 
ámbito de los canales sociales. El proceso de venta del producto 
político es permanente, constante y sostenido durante los 
periodos clásicos de legislaturas de cuatro años. ¡Y menudos 
aliados han encontrado los spin doctors con Twitter, Facebook, 
Youtube u otras especies de la Red!  

La comunicación actual es multicanal, multiformato y 
multidisciplinar en un ecosistema caracterizado por audiencias 
fragmentadas; votantes que son consumidores y a la vez 
productores de contenidos (a los que les ponemos la etiqueta de 
prosumers); con tecnologías al alcance de todos; en un entorno en 
el que cada vez es más fácil realizar una escucha activa y en el 
que se vive una auténtica revolución audiovisual.  

Podríamos hacer una tesis sobre dicho ecosistema y aún nos 
quedarían cosas para identificar en este momento de 
transformación permanente. Pero no es el caso. “Això no toca”, 
como decía aquél. Vayamos enfilando los argumentos sobre el 
libro de Navales. Lo que van a leer a continuación les va a 
ayudar a entender cómo actúa Facebook en la distribución de 
contenido político en períodos electorales: Barack Obama en 



FACEBOOK COMO ARMA POLÍTICA: ORÍGENES, TÉCNICAS Y EJEMPLOS 

9 

2008 y 2012; Donald Trump, cuatro años después; la campaña 
en Catalunya de ‘Ara és l’Hora’; así como las campañas 
Cameron, Rajoy, Macron. Todas ellas resultaron campañas 
vencedoras, y todas ellas “marcaron un antes y un después en la 
historia del electoralismo”, como dice Gabriel Navales.  

Todas estas campañas tienen unos patrones comunes y, en 
un entorno digital, todas tuvieron la agilidad de sumar una 
nueva y efectiva herramienta, usándolo mejor que sus rivales: 
Facebook. Y debemos subrayar esto de mejor que sus rivales 
porque una estrategia en redes sociales no significa simplemente 
abrir un perfil o página y empezar a publicar 
indiscriminadamente. Analizar estos patrones comunes de éxito 
es algo que podemos encontrar en estas páginas.  

Por otra parte, las referencias a la política estadounidense son 
cuantiosas y variadas, poniendo en relación las campañas de 
Obama, así como la de Donald Trump. Es muy interesante, en 
este sentido, que tras el escándalo de Cambridge Analytica 
después de la campaña de Trump en 2016 parecía que no se 
podía hablar más de Facebook a nivel de comunicación política. 
Pero tanto lo que ha venido después como en el sentido de una 
mirada amplia del contexto pasado, sobre el uso de esta red 
social en 2012 por parte de los demócratas, son excelentes 
puntos de apoyo en el libro de Navales.  

Y por último, en este libro hay algo fundamental a tener en 
cuenta. Para los que nos dedicamos a la comunicación, sabemos 
que en los últimos tiempos se ha servido un axioma casi como 
verdad absoluta: content is the king. El contenido como 
fundamento de las estrategias de comunicación y marketing. 
Fundamental atraer la atención desde un punto de vista de la 
generación de contenidos en un mar de exceso de información. 
No obstante, distribution is the queen. El dominio en la 
distribución de contenidos es fundamental y un punto a tener 
en cuenta en cualquier estrategia. Domina los secretos de 
Facebook y, por extensión de las redes sociales, y dominarás el 
mundo.  

En definitiva, acudan a ‘FACEBOOK COMO ARMA 
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POLÍTICA: ORÍGENES, TÉCNICAS Y EJEMPLOS’ como 
libro de consulta y disfrute, con la sensación que estamos en un 
universo de constantes cambios y en el que es interesante 
reversionar y recargar nuestras campañas permanentes.  

 
 
Miquel Pellicer 
Periodista, antropólogo y autor de La Comunicación en la era 

Trump. 
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1  
 

INTRODUCCIÓN 
 

 
Obama ganó en 2012 por un 4,86% más de votos que su 

adversario; Cameron en 2015 por un 6,5%; Ara és l’hora por un 
8,57% también en 2015; Trump en 2016 obtuvo un 2% menos 
de votos que Hillary Clinton, pero conquistó diez Estados más; 
Rajoy venció en 2016 con una diferencia del 10,37% y Macron, 
en 2017, encabezó la primera vuelta de las elecciones francesas 
con un 2,71% de diferencia respecto a Le Pen. 

La comunicación política está cambiando, la disrupción 
digital es un hecho y las war rooms electorales cada vez dedican 
más recursos y esfuerzos a potenciar su creatividad y su agilidad 
en un entorno en el que el marketing y la publicidad en la red 
ganan peso en cada contienda.  

Análisis, riesgo y rapidez marcan la carrera por hacerse con el 
poder, por marcar la agenda, imponer el relato e incrustar el 
mensaje para movilizar a tu público objetivo. En esta carrera 
por la primicia y el efecto inmediato, la innovación, los game 
changers y las herramientas disruptivas están ganando la partida. 
Idear, diseñar, ejecutar e impactar; cadena de valor de un 
producto cada vez más sutil y ambiguo: la credibilidad 
legitimada por la verosimilitud de las ideas y los mensajes, así 
como por la tenacidad y empatía de quien las transmite. 

¿Pero qué herramientas, qué mensajes y qué técnicas están 
marcando este cambio de paradigma? ¿Cómo desarrolló 
Obama, en 2012, una app para que sus simpatizantes 
movilizaran a sus amigos? ¿Y quién asesoró a Cameron para 
invertir en Facebook setenta mil libras más al mes que los 
laboristas? ¿Y el procés independentista, cómo segmentó y usó las 
redes para conseguir las mayores movilizaciones nunca antes 



GABRIEL NAVALES 

12 

vistas en Cataluña? ¿Y cómo Trump ganó 200 millones de 
dólares gracias a Facebook y desmovilizó a 70.000 potenciales 
votantes de Hillary en Detroit y a 40.000 en Wisconsin? ¿Y 
cómo Rajoy ganó 14 escaños gracias a su estrategia digital?  ¿Y 
Macron, cómo descubrió clichés y palabras propias de pequeños 
barrios franceses para adaptar sus discursos cuando ponía su 
tarima en ellos? Aquí entra en juego, apreciada lectora, 
apreciado lector, la obra que tiene usted en sus manos.  

En medio de este ambiente de cambio, desarrollo e 
innovación, una herramienta marcó y marca la diferencia: 
Facebook. La red social que aglutina a más de 2.000 millones de 
usuarios (un 49% de la población mundial con acceso a 
internet); que posee WhatsApp e Instagram y que año a año 
aumenta sus cifras sin cesar. Esta fue, y es, la herramienta que 
Obama, Cameron, Rajoy, el proceso independentista y Macron 
enarbolaron para marcar la diferencia y conquistar el poder 
político de su país. Arriesgaron y ganaron, y sentaron las bases 
de la nueva comunicación política actual. Cincelada por los 
detalles y la estrategia sostenida con datos, flujos e impactos 
milimetrados sin cesar. 

En esta obra de desgrana, campaña por campaña, y acción 
por acción, qué técnicas del marketing y la comunicación digital 
se aplicaron a Facebook para desmovilizar al electorado rival, 
agitar a las bases o microsegmentar para introducir mensajes 
con una ratio de efectividad insólita. Para descubrirlas, apreciada 
lectora, apreciado lector, simplemente le invito a descubrir la 
página siguiente. 
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2  
 

CONTEXTO 
 
 
2.1. Facebook y sus orígenes 
La empresa de Zuckerberg fue creada en su momento como 

un mero espacio en internet en el que jóvenes estudiantes 
americanos pudieran compartir su día a día y sus inquietudes. 
Posteriormente, la rama comercial de la empresa vivió la 
siguiente evolución: 

 
• 2004: 

o Se implementan los Flyers: Anuncios en la página 
principal de Facebook vendidos por 10-40$ a 
alumnos y comerciantes locales.  

o Flyers Pro: se subastaba el precio que tendrían los 
anuncios. 

• 2005: 
o Party Poker pagaba por cada usuario que se 

registraba a su web desde Facebook. La red 
ingresaba uns 60.000$ al mes.  

o Apple, a través de un “Apple Group”, pagaba 1€ al 
mes per cada miembro nuevo.  

o Victoria’s Secret invertía 25.000€ al mes en 
Facebook. 

• 2006-07: 
o Facebook incluye socis y Microsoft passa a ser 

proveedor oficial.  
o En 2007 Facebook crea Marketplace, una suerte de 

Wallapop. El 2009 Marketplace compra Oodle. 
• 2008-10: 

o Facebook Pages.   
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o En 2009 se empieza a poder segmentar 
publicitariamente por perfiles demográficos.  

o En 2010 se implementa la función del like y se creó 
la aplicación móvil.  

• 2011-12: 
o Sponsored Stories. Las marcas hacían anuncios con 

comentarios que los usuarios habían hecho sobre 
ellas.  

• 2013: 
o Social Graph (perfil demográfico de los usuarios de 

la plataforma) y Facebook Exchange (anuncios 
subastados y uso de cookies). 

• 2014: 
o Lookalike Audiences (dirigirse a audiencias 

parecidas a las que ya te siguen) y Retargeting 
(dirigir posts diferentes entre los usuaris de tu 
página. Llamados Darkposts). 

• 2015: 
o Posibilidad de anunciarte con la función de 

reconocimiento de marca.  
o Encuestas de anuncios en smartphones y anuncios 

en formato secuencia. 
• 2016: 

o Facebook Live. 
o Facebook compra Instagram. 

• 2017: 
o Facebook stories. 
o Encuestas en Facebook. 

 
Viendo cómo se desarrolló Facebook Ads, es de obligatoria 

necesidad resaltar la situación en la que se encuentra. 
Sin duda, se está convirtiendo en una de las herramientas más 

eficaces para persuadir. Según datos del mismo Facebook, en 
2015 Facebook Ads ingresó 17,9 billones de dólares. Según su 
informe anual, Facebook genera “la mayoría de sus beneficios a 
través de la publicidad”. En julio del mismo año, las ventas 
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trimestrales se triplicaron, llegando a los 2,06 billones de 
dólares. Facebook tiene 1,71 billones de usuarios, generando en 
2015 a nivel mundial 3,82$ de cada usuario, más que los 2,76$ 
del año anterior. Además, de los usuarios norteamericanos 
obtiene 14,34$, más que los 9,30$ del 2014. 

 
2.2. Facebook, líder mundial 
Facebook es la red social predominante después de youTube. 

De los usuarios online en Estados Unidos, el 73% usan la 
plataforma de vídeos, seguida por Facebook, con un 69%. 
Seguidamente, con un 37% de los usuarios, Instagram es la 
tercera plataforma social más usada (gráfico 1). 

 
Gráfico 1: Facebook sigue siendo la red social más popular junto con 

YouTube. Fuente: Pew Research Center (2019). 
 

 
 
En lo que se refiere a los usuarios de Facebook a nivel 

mundial, 1,587 millones de individuos la usan cada día, cifra que 
ha aumentado en un 69,55% durante los últimos 4 años (como 
puede observarse en el gráfico 2). 
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Gráfico 2: Usuarios activos diarios en Facebook en millones. Fuente: 

Facebook (1Q 2017 y Q2 2019). 
 

 
 
Por otro lado, los teléfonos móviles están jugando un papel 

clave en este desarrollo, ya que según los informes de ganancias 
de Facebook en el segundo trimestre de 2016, más de 1.000 
millones de personas usan su App de manera constante en sus 
teléfonos móviles cada mes, un 21% más que en año anterior y, 
de cara a 2020, se prevé que el 75% del tránsito de datos 
mundial en smartphones sea contenido en formato vídeo, según 
el mismo informe de ganancias de Facebook. Sin duda, los 
dispositivos móviles jugarán un papel clave en el futuro de la 
red social, hecho que se reflejó también durante el primer cuarto 
de 2017, cuando las ganancias publicitarias a través de los 
móviles representaron un 85% del total de ingresos de la 
compañía, un 3% más que en 2016. 

En lo referente a la tendencia de uso de Facebook e Intragram, 
el gran azul sigue dominando las estadísticas, en este caso 
siendo la red usada más a menudo, ya que el 74% de sus 
usuarios lo abre cada día, ante el 63% de usuarios de Instagram 
(como se observa en el gráfico 3). 
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Gráfico 3: Casi tres cuartas partes de los usuarios de Facebook y la 
mitad de los de Instagram usan cada sitio diariamente. Fuente: Pew 
Research Center (2019). 

 

 
 
El perfil de usuarios que usa Facebook, extrapolando datos de 

Estados Unidos, es el siguiente (tabla 1): un 75% de las mujeres 
usa la red social; las franjas de edad más populares son de los 18 
a los 29 y de los 30 a los 49 años (con un 91% y un 87% 
respectivamente); acostumbran a ser estudiantes universitarios 
(un 80% de los estudiantes lo usan), cobran más de 75.000$ al 
año. 

Por otro lado, en el caso de Instagram el 43% de mueres lo 
usa, ante el 31% de hombres. En EEUU lo utiliza 
mayoritariamente la comunidad hispana (un 51%); un 75% de 
los jóvenes de entre 18 y 24; ciudadanos con una renta anual 
superior a los 75.000$ con estudios posuniversitarios.  
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Tabla 1: El 69% de los adultos online usan Facebook en EEUU: 
Fuente: Pew Research Center (2019). 

 

 
 
Visto esto, queda saber cómo se combinan estos colectivos. 

Según el Pew Research Center, el 47% de los usuarios de Facebook 
usan Instagram, mientras que el 91% de usuarios de Instagram usa 
Facebook (tabla 2). 
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Tabla 2: Reprocidad “significativa” a través de las principales redes 
sociales. Fuente: Pew Research Center (2018). 

 

 
 
Mostrada la presencia de Facebook, su crecimiento y su 

composición sociodemográfica, es interesante ver en qué 
medida la herramienta de Zuckerberg ha transformado su 
relevancia en beneficios económicos y qué uso se hace. 

Como se menciona en la herramienta Blueprint de Facebook: 
“pregunta a cualquier anunciante experto en Facebook cuál es la 
clave del éxito de nuestra plataforma y, casi seguro, mencionará 
la sección de noticias”. Seguidamente, dan el siguiente consejo: 
“los anuncios aparecerán en la sección de noticias, mezclado 
entre todo el contenido que una persona ve que publican sus 
amigos y familiares, ya sean fotos de una boda o del bebé de la 
familia. Ten en cuenta que la experiencia que las personas tienen 
en Facebook es muy importante, por lo que ha de crear una 
interacción positiva con ella a través de tus anuncios”. 

Si nos fijamos en los ingresos publicitarios que obtienen los 
medios en papel, podemos observar cómo disminuyeron un 
31% entre el 2005 y el 2014, mientras que los medios digitales 
aumentaron un 1,5% las ganancias durante el mismo período 
(gráfico 4). 
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Gráfico 4: Ganancias publicitarias de los medios digitales e impresos. 
Fuente: Pew Research Center (2014). 

 

 
 
En últimos cuatro años, los ingresos publicitarios de Facebook 

se han quintuplicado, pasando de ser de 3,317 millones de 
dólares durante el primer trimestre 2015, a 16,624 en el mismo 
segundo trimestre de 2019. En términos relativos, estas 
ganancias han aumentado un 401,18% durante el período 
descrito (gráfico 5). 

 
Gráfico 5: Ganancias (en millones dólares) de Facebook entre 2015 y 

el segundo trimestre de 2019. Fuente: Facebook (Q1 2015 y Q2 2019). 
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A nivel contextual, Facebook es la red social que se lleva la 
mayoría de los ingresos que se destinan a la publicidad digital, 
obteniendo el 19% durante el 2013 y l 24% durante el 2014, 
seguida por Google, que ingresó un 14% durante los dos años 
(gráfico 6). 

 
Gráfico 6: La distribución de las ganancias publicitarias de las 5 

principales empresas digitales no varía, 2013-14. Fuente: Pew Research 
Center (2014). 

 

 
 
Una vez vistos los beneficios que genera el uso de Facebook, 

hay que desgranar las características de este uso, que 
mayoritariamente es el consumo de noticias. En los Estados 
Unidos, el 68% de los adultos consumen prensa a través de las 
redes sociales, y un 57% de ellos prevé que las noticias que 
consumen sean imprecisas (gráfico 7). 
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Gráfico 7: 6 de cada 10 norteamericanos consumen noticias en las redes 
sociales. Fuente: Pew Research Center (2018). 

 

 
 
Respecto a la población adulta norteamericana, el 44% lee 
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noticias en Facebook, siendo clamorosamente la plataforma 
donde más gente va a buscar noticias, seguida por Youtube, con 
un 10% de la población buscando novedades (gráfico 8): 

 
Gráfico 8: Uso de las redes sociales: Facebook lidera. Fuente: Pew 

Research Center (2016) 
 

 
 
En cuanto al consumo de noticias, podemos ver dos 

tendencias de uso: la primera es informarse en las plataformas 
digitales mientras hacen otras cosas, y la segunda es entrar 
expresamente en la plataforma para ver noticias. 
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Instagram, Facebook i youtube lideran el ranking de usuarios que 
ven noticias mientras hacen otras cosas, siendo un 63%, un 
362% y un 58% respectivamente. Por otro lado, el 55% de los 
usuarios de Reddit entran en la red sólo para consultar noticias. 
En el caso de Twitter es el 54%, y en el de Linkedin el 51% 
(gráfico 9). 

 
Gráfico 9: Los usuarios de Instagram, Facebook y Youtube 

acostumbran a consumir noticies online. Fuente: Pew Research Center 
(2016). 
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Este gráfico tiene relación también con el porcentaje de 
usuarios de cada plataforma que consume noticias en ellas 
(datos de 2018). Reddit lidera el ranking, con un 73% de usuarios 
que consumen noticias (un 5% más que en 2017), seguida por 
Twitter, del que un 71% de sus usuarios consume noticias en la 
plataforma (un 3% menos que en 2017); seguida al mismo 
tiempo por Facebook, con un 67% de sus usuarios consumiendo 
noticias en la plataforma (un punto menos que en 2017) (gráfico 
10). 

 
Gráfico 10: Crecimiento en el uso de las redes sociales para leer noticias. 

Fuente: Pew Research Center (2018). 
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En lo referente a la fidelización de estos usuarios, el 64% de 

los internautas que consumen noticias en internet lo hacen sólo 
en una plataforma, seguidos por el 26% que lo hace en dos 
(gráfico 11). 

 
Gráfico 11: La mayoría de consumidores de noticias en las redes 

sociales, sólo las consume en una página. Fuente: Pew Research Center 
(2016). 
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A nivel demográfico, la mayoría de los usuarios de Facebook 

que consume noticias en la plataforma son mujeres, ciudadanos 
de entre 30 y 49 años, de etnia blanca. En cambio, en Instagram 
la edad es de entre 18 y 29 años, destacan los estudiantes y en 
este caso predominan los ciudadanos que no son de etnia blanca 
(gráfico 12). 

 
Gráfico 12: Perfil demográfico de los usuarios que consumen noticias en 

las redes sociales. Fuente: Pew Research Center (2018). 
 

 
 
Por último, hay un fenómeno que no se acostumbra a 

estudiar, y es el tipo de canales que usan los usuarios en las 
redes sociales, más allá de estas. En el caso de Facebook, el 39% 
de sus miembros mira la TV, y el 33% lee webs en diarios 
(gráfico 13). 
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Gráfico 13: Otras plataformas a las que acceden los consumidores de 
noticias en las redes sociales. Fuente: Pew Research Center (2016). 

 

 
 
Así mismo, esta progresión exponencial de Facebook y su 

poder publicitario no pasa desapercibida por el marketing 
político ni las campañas electorales. 

 
 
2.3. Sobre las burbujas ideológicas 
En esta nueva era de la comunicación marcada por la 

disrupción digital, también han aparecido fenómenos como las 
burbujas ideológicas. Estas pueden definirse como el envoltorio 
opaco en el que se encuentran los usuarios en las redes sociales. 
Se trata de un habitáculo abstracto per impenetrable que rodea 
los individuos y no permite que entren ni salgan puntos de vista 
ni opiniones divergentes a las habituales, reforzando así sus 
percepciones ya asimiladas por el individuo respecto a los temas 
en los que está interesado. Donde más vivamente se puede 
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apreciar este fenómeno es en Facebook, ya que los usuarios 
consumen información de las páginas que previamente han 
indicado que les gustan y del material que sus amigos -
presumiblemente similares a ellos- comparten. 

Como hemos visto, Facebook es el portal de noticias de 
internet por excelencia, pero lo que no se explicita en ninguna 
parte es que la información se muestra de forma sesgada. Este 
sesgo se consigue a través de una herramienta que se llama 
EdgeRank, el algoritmo que usa Facebook para distribuir el 
contenido que consumimos, basándose en los siguientes 
factores: 

1. La afinidad: “como más amigable te muestres a alguien 
(más interactúes con ella), más probable es que Facebook 
te muestre las actualizaciones de esa persona”. 

2. La ponderación relativa del tipo de contenido: “las 
actualizaciones, por ejemplo, tienen mucha importancia; 
a todo el mundo le interesa saber quién sale con quién”. 

3. El tiempo: “se le da más importancia a las publicaciones 
recientes que a las antiguas”. 

(Pariser, 2017). 
 
Ilustración 1: Algoritmo de Facebook en el muro de noticias (2016). 
 

 
 
Tal y como se afirma en el artículo: “Los usuarios convierten 

su muro de Facebook en una burbuja ideológica” (Salas, 2015). 
“Facebook selecciona qué ven sus usuarios en el muro para 
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mostrarles lo que más les puede interesar”. Esta selección 
efectuada por el algoritmo se basa en determinar qué tipo de 
contenido ve cada usuario y, en función de su interacción con 
sus amigos y su actividad en la red, definir sus intereses y 
mostrarle durante más tiempo aquellos contenidos que le 
pueden gustar. Un ejemplo de este encapsulamiento son los 
resultados que afirman que sólo el 22% de los enlaces que ven 
los progresistas no concuerdan con su ideología, mientras que 
en el caso de los conservadores es del 33% (Bakshy et al., 2015). 
Si no se aplicara el algoritmo, el porcentaje de los progresistas 
sería del 24% i para los conservadores del 35%. Así mismo, si 
los usuarios eligieran aleatoriamente sus amistades en Facebook, 
los progresistas verían un 45% de contenidos contrarios a sus 
ideas y los conservadores un 40%. 

 
Gráfico 14: Enlaces vistos en Facebook que no concuerdan con la 

propia ideología (Bakshy et al., 2015) 
 

 
 
Por otro lado, el mismo estudio eligió una muestra de 10,1 

millones de usuarios (de los casi mil millones que tiene 
Facebook). “De los 903 millones de noticias que vieron los 
usuarios estudiados, sólo clicaron 59 millones de veces”. Sólo el 
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20% de las noticias que clicaron los progresistas eran contrarias 
a sus ideas, ante el 29% de los conservadores. 

Como afirma Esteban Moro (Salas, 2015): “No podemos 
saber si lo que sucede es mejor o peor fuera de Facebook”. No 
podemos escapar de la realidad de que la gente siempre se ha 
rodeado de habitualmente de contenidos y amigos con los que 
comparten la misma información y en muchos casos opinión. 
Aún y así, podemos observar cómo Facebook ha materializado 
este fenómeno y lo está regulando a través de algoritmos con 
finalidades marketinianas, con las posibles consecuencias 
sociológicas y antropológicas que este hecho puede tener para 
los individuos y la manera que tienen de relacionarse con su 
entorno, que claramente se está viendo condicionado por la 
tecnología.  

La burbuja de contenidos que se genera hace que siempre 
consumas contenidos parecidos a los que has consumido 
anteriormente o con más frecuencia, que son los que más te 
gustan. Este hecho, lejos de ser banal, hace que dejes de 
consumir información de fuentes externas a tu círculo, por lo 
que te será cada vez más complicado conocer realidades y 
puntos de vista nuevos y diferentes. Este fenómeno provoca 
que cada vez nos sea más complicado progresar y construir 
realidades diferentes, ya que constantemente consumimos el 
mismo saber, durmiéndose nuestra creatividad y haciéndonos 
más difícil a nosotros mismo cambiar. 

Con tal de crecer y aprender, es necesario vivir nuevas 
experiencias y ver realidades diferentes. Tal y como afirma 
Robert Putnam en la “Teoría del Capital Social” (Pariser, 2017), 
hay dos tipos de capital social: “el aglutinante” i el “de 
apropiación”. El primero se basa en reforzar el capital que ya se 
tiene, reforzando los lazos existentes (p. ej. Una reunión de 
exalumnos). En cambio, el segundo se centra en la creación de 
nuevos lazos con nuevos individuos, que nos podrán conectar 
con nuevas realidades. Actualmente, vemos como la lógica del 
filtro burbuja hace que se refuerce el primer tipo, ya que 
tendemos a recibir información sobre individuos y realidades 
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que ya conocemos. Como decía Stuart Mill: “Es posible 
sobreestimar el valor que tiene para la mejora de los seres 
humanos lo que les pone en contacto con personas diferentes a 
ellos y con maneras de pensar y de obrar diferentes a aquellas 
con las que están familiarizados. Esa comunicación siempre ha 
sido una de las fuentes primordiales de progresos, y lo es 
especialmente en la era actual” (Mill, 2004). 

Aún y así, según “El filtro burbuja” (Pariser, 2017), la 
burbuja reduce este proceso de aprendizaje. “La mayoría de los 
filtros personalizados se basan en un modelo de tres etapas. En 
primer lugar, descubres quiénes son las personas y qué les gusta, 
luego les proporcionas el contenido y los servicios que les sean 
más apropiados y, por último, mejoras la función para dar en el 
clavo”. Esta dinámica nos conduce a lo que el politólogo Shanto 
Iyengar nombra “desviación de accesibilidad” (Iyengar et al., 
2008), basada en que la gente, si se le muestra de manera 
repetida información sobre un tema, este tema acaba siendo 
prioritario para ellos. Así pues, la nueva dinámica digital marcará 
nuestras prioridades 

Una vez asimiladas estas prioridades, que conformarán la 
manera en la que percibimos el mundo (marcos cognitivos) 
(Lakoff, 2017), el algoritmo de Facebook hará que sigamos 
consumiendo información similar, y esto se reforzará con 
nuestra naturaleza, debido a los que los psicólogos nombrar 
“sesgo de confirmación” (Mynatt et al., 1977), que es la 
tendencia natural que tenemos a creer argumentos que 
refuerzan nuestras convicciones, a pesar de que estos no sean 
del todo sólidos, ya que no cuestionamos su credibildad. El 
mismo tiempo, el estudio “Echo Chambers on Facebook” de los 
sociólogos Quattrociocchi, Scala i Sunstein, muestra que los 
usuarios tienden a promover las historias que les gustan, a 
formar grupos polarizados y rechazar información que no se 
ajusta a sus creencias (Quattrociocchi et al. 2016). 

Tal y como pasará con la segmentación, se prevé que el filtro 
burbuja también se extrapole al medio físico y vaya de la mano 
de la realidad aumentada, en la que podremos ver cómo las 
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pantallas que nos rodean nos muestren información que nos 
pueda interesar; técnica llamada “inteligencia ambiental” 
(Martínez, 2013), basada en que, en el futuro, nos rodearán 
pantallas y elementos tecnológicos que interactuarán con 
nosotros en todo momento. Un ejemplo e esta realidad futura 
es visible en el capítulo “Fifteen Million Merits” de la serie de 
Netflix Black Mirror, en el que un ciudadano pasa todo el día 
rodeado por pantallas con las que interactúa para obtener 
monedas digitales.  

 
Ilustración 2: Escena del capítulo “Fifteen million merits” de la serie 

Black Mirror. 
 

 
 
Por último, como decía Dostoievski en “Memorias del 

subsuelo”: “Entonces, todos los actos humanos se codificarán 
de acuerdo con esas leyes, es decir, de acuerdo con las 
matemáticas, al estilo de las tablas de logaritmos, hasta el 
108.000, y se reflejarán en los calendarios, […] en los que todo 
aparecerá tan bien calculado y anotado, que ya no habrá en el 
mundo lugar para las aventuras ni los actos individuales” 
(Dostoievski, 1994). 
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2.3.1. Impacto del filtro burbuja electoralmente 
A nivel electoral, Facebook seleccionó la exposición de 

contenidos para fomentar el voto en las elecciones para el 
congreso y gobernadores de los Estados Unidos de 2010, 
movilizando a las urnas a 340.000 abstencionistas. Este 
experimento se hizo con 61 millones de usuarios. Se les 
mostraba a unos una urna que dentro decía: “ves a votar”, y a 
los otros se les mostraba el mensaje con la caja, pero se incluían 
imágenes de sus amigas que habían seleccionado la opción “yo 
voy a votar”. La segunda opción triunfó. En las últimas 
elecciones presidenciales en EE.UU., Facebook modificó su 
algoritmo; en este caso para restar importancia a las 
publicaciones de medios de noticias para aumentar las 
actualizaciones que compartían amigos y familiares (Tufekci, 
2016). 

Además, este condicionamiento de asimilación e intercambio 
de contenidos puede tener resultados negativos a corto plazo. 
Al compartirse los contenidos entre usuarios que se tienen 
confianza, se les dota de cierta legitimidad. Cuando los 
contenidos son verídicos, el proceso no acaba llegando a males 
mayores, pero si lo que se comparte es información de dudosa 
veracidad, se puede acabar legitimando y extendiendo una 
noticia falsa, en un entorno de confianza. 

Este es uno de los últimos fenómenos que ha golpeado la 
comunicación política actual: la posverdad. Elegida por el Oxford 
Dictionary como la palabra del año en 2016, este concepto hace 
referencia a las noticias de veracidad no contrastada, también 
llamadas fake news, que son publicadas y compartidas como 
verdaderas, consiguiendo que las mentiras se introduzcan en la 
opinión pública. Por ejemplo, durante la campaña de Trump se 
publicó la noticia de que el Papa Francisco había apoyado a 
Trump, y finalmente se desmintió. Tal y como narra el 
consultor en comunicación política Antoni Gutiérrez-Rubí, la 
presencia de este concepto fue decisivo para las últimas 
elecciones norteamericanas (Gutiérrez-Rubí, 2017). Por un lado, 
según el Oxford Dictionary, el uso de la palabra posverdad 
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aumentó un 2.000% entre 2015 i 2017. Aun así, el término no es 
nuevo ya que, como recuerda Gutiérrez-Rubí, el 2004 Ralph 
Keyes afirmó que la mentira había dejado de ser un antivalor a la 
política a causa de dos factores importantes: la falta de 
confianza en las instituciones y el avance de la tecnología. 
Además, el consultor catalán destaca las implicaciones que este 
nuevo contexto conlleva para las campañas políticas, afirmando 
que en la era de la posverdad importa más lo que el candidato 
hace sentir que lo que hace pensar. Nos encontramos ante la 
política de las emociones, donde el relato y la narración son la 
clave de todo (Gutiérrez-Rubí, 2017). 

Dicho esto, tan importante es describir el fenómeno en sí, 
como identificar su causa. Sin duda, las redes están jugando un 
papel clave la incontrolable y fugaz difusión de noticias de todo 
tipo. En un entorno de confianza como es Facebook, estas 
noticias falsas encuentran la atmósfera con las condiciones 
idóneas para inmiscuirse i presentarse como verdaderas y ser 
promovidas por el filtro burbuja.  

Aún y así, autores como Xavier Peytibi encuentras que hay 
alternativas al hermetismo de las burbujas ideológicas de las 
redes. La solución: situar a los usuarios en entornos de todavía 
más relajación y mostrarles opiniones y realidades diferentes a 
las que acostumbran a consumir (Peytibi, 2017). Un ejemplo de 
estos entornos de relajación serían los programas satíricos de la 
TV, donde los espectadores consumen información política 
desinhibidamente y son más susceptibles de interiorizar 
mensajes emitidos a través de bromas pero que contienen un 
alto contenido político que es asimilado subconscientemente 
por estos.  

Por otro lado, tal y como afirma Jaume López (López et al. 
2009) (en este caso analizando Cataluña y su dualidad 
identitaria), los marcos cognitivos son elementos básicos para la 
identificación del electorado, que actúa según estos. Para su 
elaboración, los instrumentos mediáticos son clave, y una vez se 
ha conseguido transmitir estos marcos a la ciudadanía, esta 
adoptar comportamientos electorales diversos. Así pues, el uso 
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de Facebook y su burbuja no pueden desligarse de la 
construcción de marcos cognitivos, ya que como canal que es, 
Facebook influye en la información que recibe la ciudadanía. Al 
tender recurrentemente a hacer más visibles los contenidos que 
los usuarios suelen gustar, refuerza las convicciones del mismo 
usuario y dificulta la aparición de alternativas. Si trasladamos 
esta lógica conclusión a términos electorales, nos encontramos 
ante el refuerzo del voto y la reiteración de los 
comportamientos electorales de los electores, siendo más 
complicada la aparición y éxito de fuerzas alternativas al 
stablishment.  

Tal y como se ha argumentado, dentro de este contexto 
efervescente en el que vive la comunicación política actual, ha 
habido una herramienta que se ha sabido adaptar a la perfección 
a las nuevas dinámicas y fenómenos de las relaciones 
interpersonales contemporáneas y, a la vez, convertirse en un 
aparador aprovechado tanto para el marketing comercial como 
el político, y no es otro que Facebook. 

 
 
2.4. Segmentación  
Sabedores de las dinámicas de difusión de los mensajes 

dentro de Facebook y de las herramientas que las promueven, 
podríamos obviar la posibilidad de que los usuarios recibieran 
inputs provenientes de miembros ajenos a sus círculos más 
cercanos. Pero contra todo pronóstico, existe tal posibilidad: 
Facebook ha desarrollado su potencial como herramienta de 
segmentación con Facebook Ads, en el que está suponiendo una 
verdadera revolución para las campañas electorales. 

La segmentación, más allá de su relación natural con el 
marketing, tiene un vínculo profundo con la política, ámbito 
que aquí nos ocupa. En 1927, Ola Babcock Miller, quien 
además de ser la primera mujer en ser Secretaria de Estado en 
Iowa, fue la primera en hacer segmentación electoral, cuando se 
dirigió a ciudadanos de diferentes ciudades para preguntarles 
qué les preocupaba a cada uno de ellos (Peytibi, 2015). Más 
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adelante, George Gallup, periodista y estadístico americano, 
fundó el American Institute of Public Opinion, con la finalidad de 
llevar a cabo encuestas electorales en el país (Doktorov, 2011). 
En 1952, Eisenhower contrató una empresa de comunicación 
para su campaña, y segmentaron y hicieron cápsulas televisivas 
de 20 segundos para públicos distintos. Además, idearon 49 
spots diferentes, uno para cada estado, habiendo preguntado con 
anterioridad a cada Estado cuál era su preocupación principal. 
Años más tardes, en 1976, con la introducción de los teléfonos 
en las casas americanas, Patrick Caddell empezó a hacer 
encuestas telefónicas, revolucionando así el sector. Además, 
introdujo los focus group en la metodología de la época. En 1978, 
Richard Wirthlin creó un modelo predictivo que anunciaba cuál 
sería el voto de determinados segmentos de la población, el 
Political Information System (PINS) (Mark, 2004). 

Más adelante, la segmentación política entró en una segunda 
fase. El primer exponente de este paso fue Mark Penn, asesor 
de Bill Clinton durante la campaña de su reelección. Penn, que 
provenía del marketing comercial vio que, entre el público 
femenino, las mujeres separadas daban mayor apoyo a Clinton 
que las casadas. Extendió el término soccer mums (mujeres que 
llevaban a los hijos a ver fútbol americano), en un claro ejemplo 
de la atención que prestó Penn no sólo al perfil demográfico, 
sino también actitudinal, microsegmentando por hábitos.  

Por último, la necesidad de apelar a todos los segmentos 
posibles, por pequeños que sean, se constató en las elecciones 
norteamericanas del 2000, en las que la pugna entre Bush y Al 
Gore se resolvió con solamente 537 votos de diferencia a favor 
de Bush. 

Actualmente, la segmentación se encuentra en un estadio 
más avanzado, fruto de la evolución tecnológica. Dado que los 
usuarios de las redes sociales dan sus datos para suscribirse, 
estas tienen amplias bases de datos de usuarios de todo el 
mundo. Además, la constante interacción de los usuarios con la 
red hace que esta conozca sus gustos y deseos. Entre las 
diferentes técnicas empleadas, destaca el rastro, antes 
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mencionado, que dejan los usuarios al visitar diferentes páginas. 
Ahora, la web sabe de dónde viene y prevé a dónde vas, y esto 
ha promovido el llamado retargeting del comportamiento, que es 
la estrategia que hace que cuando miras unos nuevos zapatos en 
una web, el anuncio de las mismas te persiga por toda la red. 
Además, se prevé que, en el futuro inmediato, esta 
segmentación y retargeting del comportamiento se apliquen 
también en el medio físico i cotidiano en el que vivimos, ya que 
“las tecnologías de la “realidad aumentada” personalizada 
proyectarán una sobreimpresión sobre nuestra experiencia del 
mundo real, no sólo del digital. Por ejemplo, en Tokio, la 
primera pantalla publicitaria estilo Minority Report se ha instalado 
fuera de las oficinas de NEC Corporation” (Pariser, 2017). 

 
 
2.5. Marketing 
Hemos visto Facebook como difusor de información y su 

funcionamiento, con una burbuja donde se lleva a cabo una 
espiral de información constante. Así mismo, para que los 
partidos puedan pinchar esta burbuja e introducir su mensaje en 
el espiral, es necesario que lo introduzcan con una aguja muy 
fina que se dirija a públicos muy específicos. En nuestro caso, 
esta aguja capaz de penetrar la burbuja es Facebook Ads. Cuando 
los partidos aplican estas técnicas marketinianas, se están 
introduciendo en un nuevo mundo diferente al suyo, que hay 
que analizar para entender estos nuevos usos del mercado 
político. 

La percepción, inherente a la condición humana, es el 
principal elemento a través del cual somos manipulables y 
podemos ser persuadidos por la publicidad. Esta percepción 
puede dividirse en tres campos: la atención, la distorsión y la 
retención selectiva; espectros básicos y vertebradores del 
marketing actual. En primer lugar, cuando hablamos de 
percepción, nos referimos al “proceso individual mediante el 
cual seleccionamos, organizamos e interpretamos la 
información para desarrollar un mundo con significado” (Udiz, 
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2011). Se trata de una acción subconsciente, pero que determina 
nuestra razón y nuestra construcción de la realidad diariamente. 
En segundo lugar, cuando hablamos de atención selectiva, nos 
referimos a nuestra reacción subconsciente cuando recibimos 
estímulos varios, seleccionando cuáles nos son útiles y cuáles no 
en cada momento. Un ejemplo claro es la efectividad que puede 
tener un anuncio de comida dependiendo de si tienes hambre o 
no. En tercer lugar, relacionado con la atención selectiva, hay 
que hablar de la distorsión selectiva. Una vez hemos percibido 
el anuncio debido a nuestra atención, la interpretación que 
hagamos dependerá de cómo seamos, de nuestras experiencias 
vividas y de los principios que vertebran nuestra personalidad; 
transformando de facto e in situ todo mensaje en el que nos 
interesemos. Por último, recordar o no el mensaje depende de 
nuestra retención selectiva, ya que dependiendo del grado de 
interés que mostremos ante cada estímulo percibido, lo 
recordaremos en mayor o menor medida. 

Estos pilares pueden verse en las campañas políticas, donde 
se busca que los individuos vean, observen, asimilen y 
recuerden mensajes concretos, buscando que “si no los 
recuerdan po interés, los recuerden por repetición o vinculación 
emocional”. 

El marketing, como área que busca persuadir, siempre se ha 
centrado en los receptores de los mensajes más que en los 
emisores. Ya en el S.XIX, Aaron Montgomery Ward, un 
comerciante de ultramarinos (el dieciseisavo hombre de 
negocios más importante de la historia según la revista Forbes) 
tuvo la maravillosa idea de que, si mostraba sus productos 
directamente a sus clientes, en vez de que ellos tuvieran que 
dirigirse a su tienda para verlos, obtendría mayores beneficios 
(Forbes, 2005). Fue así, entonces, como se creó el primer 
catálogo de venta por correo. Cien años más tarde, un 
comerciante del Bron se dio cuenta de que los compradores 
preferían tener un contacto directo con los vendedores, sin 
tener que relacionarse con intermediarios. Este hombre era 
Lester Wunderman, precursor del direct marketing (Olson, 2012), 
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quién en 1967 expuso esta revolucionaria idea en el MIT, 
cambiando la concepción del marketing para siempre. Se basa 
en “el cliente, los datos y los test”, y sigue la pauta siguiente 
(Forbes, 2005): 

• Elaborar una base de datos con nombres e información 
descriptiva de cada individuo. 

• Diseñar mensajes dirigidos a los clientes. 
• Elaborar mensajes que llamen a la acción. 
• Buscar respuestas que sean medibles y trazables.  

 
Además, también son propias del direct marketing las premisas 

siguientes: 
• “El comprador, y no el producto, debe ser el héroe: el 

producto debe ser valioso para cada uno de los 
compradores. Debe satisfacer las diferencias de los 
compradores, no las similitudes. Los compradores te 
dirán qué quieren si sabes escucharlos. 

• Crear relaciones: como mejor sea la relación entre 
comprador y vendedor, mayores serán los beneficios. 

• Fomentar los diálogos interactivos (marketingweb, 
2010)”. 

 
Se trata de una técnica que ha crecido desde mediados del 

siglo pasado, tal y como lo constata la Asociación de Direct 
Marketing de los EE.UU., quien en 2010 mostraba que “los 
vendedores invirtieron 153,3 billones de dólares en direct 
marketng, el 54,2% de los presupuestos en anuncios existentes en 
los Estados Unidos. Además, el direct marketing supuso el 8,3% 
total del PIB americano de ese año” (Forbes, 2005). 

A nivel digital, el marketing empezó a tomar la forma que 
tiene hoy debido al fundador de Amazon, Jeff Bezos (Pariser, 
2017). En 1994, Bezos tuvo la idea de vender libros online. 
Aplicando la dinámicos de los pequeños libreros, que conocían 
tus gustos y te recomendaban libros en función de lo que sabían 
que te gustaba, hizo nacer Amazon. En base a la personalización 
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de contenidos, Bezos elaboró un sistema para que los usuarios 
que entraban en su página web recibieran información sobre 
artículos que miraban, así como otros similares. 

En pleno S. XIX, fue Aaron Montgomery Ward quien 
decidió eliminar los intermediarios como barrera para la 
conversión, enviando él directamente los productos a sus 
clientes con catálogos específicos, y esta lógica se fue 
desarrollando progresivamente, aplicando los avances 
tecnológicos que la sociedad conquería. Muchos dijeron que se 
asistía a un fenómeno de desintermediación, de eliminación del 
intermediario, promovida por internet (Pareles, 2009). Aún y 
así, autores como Tim Wu, profesor de Derecho y autor del 
libro Masters Switch, afirman que, con la aparición de las redes 
sociales en el mundo del marketing, se está revirtiendo esta 
tendencia, ya que plataformas como Facebook, Airbnb o Privalia 
están actuando como intermediarios en las operaciones que se 
llevan a cabo entre proveedores y clientes finales (Golsmith et 
al, 2006). 

Como hemos visto, es complicado disociar la comunicación 
del marketing, ya que ambas comparten el mismo terreno. 
Imposible es también no relacionar esta simbiosis con la 
tecnología, ya que es la que la favorece y la impulsa, 
promoviendo la aparición de canales intermediarios como las 
redes sociales. Tal y como Facebook ha puesto patas arriba el 
tablero del mundo comunicativo y comercial para poner un 
mantel blanco en el que poco a poco van apareciendo nuevas 
realidades y fenómenos insólitos hasta la fecha.  

 
 
2.6. Consumo sin coste aparente 
En 1999 The Economist publicaba el artículo Going Cheap (The 

Economist, 1999), en el que se describía cómo ese mismo año, la 
compañía Compaq ofrecía ordenadores gratuitamente a los 
americanos, y en Gran Bretaña se instalaba una línea de internet 
de larga distancia sin pedir nada a cambio a los usuarios. Los 
autores del artículo alertaban de que el coste real de estas ventas 
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aparentemente gratuitas era la información que las compañías 
obtenían a través del ordenador y de la línea de internet 
respectivamente; sabiendo los gustos, aficiones y hábitos de los 
usuarios, información que posteriormente les sería útil para 
segmentar y diseñar campañas más efectivas. En ese momento, 
los autores ya ponían el grito al cielo afirmando que los usuarios 
se estaban malvendiendo al regalar su intimidad, recibiendo un 
volumen ingente de anuncios y sufriendo brechas de seguridad. 
Además, se resaltaba que, con sólo entrar en una página de 
deportes, dejabas una huella digital que podía ser usada por los 
vendedores. En pleno siglo XXI, el consumo sin coste aparente 
(concepto que será descrito con mayor profundidad más 
adelante con casos prácticos) sigue siendo una realidad, y las 
técnicas de segmentación están llegando a unos niveles insólitos. 
Como decía Andrew Lewis: “Si no pagas por una cosa, no eres 
el cliente, sino el producto que se vende” (Goodson, 2012). 

Vistos los fenómenos que relacionan Facebook con la 
comunicación política, estudiaremos ahora las principales 
campañas electorales que usaron Facebook Ads, empezando por 
Obama. En todas ellas se podrá observar cómo se aplican 
prácticas que se ven beneficiadas por la teoría descrita hasta 
ahora. En primer lugar, las campañas que mostraré han sabido 
ver que Facebook es hoy en día la herramienta de comunicación 
digital por antonomasia. Así mismo, han vivido los efectos de la 
burbuja y del algoritmo de Facebook, que han sabido aprovechar 
para anclar sus mensajes y difundirlos exponencialmente i, por 
último, han asimilado técnicas propias del marketing. 

De todas estas campañas, analizaré también qué técnicas son 
compartidas entre ellas, elaborando una lista que resumirá cuáles 
son los elementos clave que marcan el éxito de Facebook Ads 
como arma política.  
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    3 
  

CAMPAÑAS DONDE EL USO DE FACEBOOK 
FUE DETERMINANTE 

 
 

3.1. Barack Obama (2012) 
Obama fue el primero en exprimir las potencialidades del 

Facebook y en 2012 lo convirtió en una de las herramientas 
principales de su campaña -en 2008 la usó sucintamente, ya que 
no estaba tan desarrollada como 4 años más tarde-. Así pues, 
durante la segunda campaña electoral de Obama se pudo 
observar la potencialidad de Facebook como herramienta para 
ganar votos. Uno de los hechos que sustenta esta tesis es que la 
razón por la que Obama usó esta herramienta fue una de sus 
virtudes principales: la segmentación. Ya en ese momento, los 
demógrafos americanos percibieron un hecho más que 
relevante: más de la mitad de los electores menores de 29 años 
de los estados bisagra no tenía teléfono fijo (Scherer, 2012), por 
lo que el clásico telemarketing no permitía llegar a ellos. Fue 
entonces cuando el equipo de Obama se centró en buscar una 
alternativa para llegar a este segmento, y la encontró en 
Facebook. Tal y como afirma Teddy Goff, director de la 
campaña digital, Facebook fue “la herramienta tecnológica más 
rompedora desarrollada por la campaña”; “la gente no confía en 
las campañas, ni siquiera confía en las organizaciones de 
medios. ¿En quién confían? En sus amigos” (Scherer, 2012). 

Así pues, la campaña de Obama potenció la difusión de 
materiales segmentados, siguiendo la táctica de hacerla llegar a 
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simpatizantes del candidato que posteriormente recomendarían 
el contenido a sus amigos, teniendo en cuenta que se facilitaban 
contenidos diseñados con la finalidad de ser virales. Según Dan 
Wagner (Scherer, 2012), director analítico de este público menor 
de 29 años, con la campaña de Facebook “no se estaba 
enviando simplemente un anuncio. Se te estaba dando 
información relevante sobre tus amigos”, destacando así el 
comportamiento socializador de la compartición de contenidos 
que combinaban la afinidad política con la confianza entre 
conocidos. Este factor es clave, y es que a mediados de 2010 se 
realizó un estudio a 61 millones de usuarios en Facebook que 
mostró que las personas que veían fotos de sus amigos yendo a 
votar, eran más propensas a ir a votar que no los que no veían 
ninguna (Scherer, 2012). Vemos entonces un cambio 
fundamental con el direct mail marketing, y es que si “los 
correos electrónicos conectan a una persona con la campaña; 
Facebook, a través de una persona, puede conectar a 500 
amigos o más a la campaña”. 

Así mismo, tal y como afirma el consultor Xavier Peytibi, 
Facebook jugó un papel clave en la segmentación de Obama. 
Creó la aplicación Are you in, donde sus afines podían mostrar 
su apoyo o movilizar a sus amigos para que se unieran a la 
causa. Por otro lado, se acumulaban los datos de estos usuarios, 
previo permiso, generando una infinita base de datos, sabiendo 
las características del individuo, pero también cuáles eran sus 
amigos en Facebook y qué había publicado (Peytibi, 2012). Esta 
acumulación de datos se potenció con The Cave, centro de 
recolección de datos. Combinaba información obtenida a través 
de llamadas, de puerta a puerta y de Facebook, sabiendo con 
precisión los hábitos de los indecisos. Nunca antes se había 
recopilado tanta información para una campaña (Peytibi, 2012). 

 
 
3.2. David Cameron (2015) 
El 8 de mayo de 2015, David Cameron, representante del 

Partido Conservador, fue nombrado primer ministro británico 
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con una mayoría absoluta de 331 escaños sobre los 651 que 
tiene la Cámara de los Comunes. Esta victoria tuvo varios 
elementos a destacar, pero la prensa se hizo eco en gran medida 
de uno de ellos: la inversión de los tories (conservadores 
ingleses) en las redes sociales. 

En un país donde la tradición tiene un gran peso, haber 
implantada una nueva manera de hacer campaña marcó un antes 
y un después. En ese momento no estaba permitido que los 
partidos pusieran publicidad pagada en la televisión, pero los de 
Cameron tuvieron la brillante idea de invertir en anuncios en 
Facebook Ads. De hecho, marcaron la diferencia en este 
sentido, invirtiendo cien mil libras al mes en la herramienta de 
Facebook, ante las poco más de treinta mil libras que invirtieron 
los laboristas (Gani et al., 2015). Era un hecho insólito, pero a la 
vez efectivo, ya que en esos momentos Facebook ya gozaba de 
una extendida presencia en la isla británica, donde 35 millones 
de ingleses tenían una cuenta y la mayoría de ellos accedía casi 
cada día. Hay que tener en cuenta, además, que este nombre es 
superior al total de participantes habituales en las elecciones 
británicas (Gani et al., 2015). Tal y como se hizo en la campaña 
de Obama, gran parte de la propaganda iba dirigida a recoger 
mails de maneras como la siguiente: se invitaba a los usuarios a 
escribir su mail en una lista para preguntarles si querían más 
información sobre las políticas de Cameron. 

Al mismo tiempo, en el artículo publicado por The Guardian 
(Gani et al. 2015), se preguntó a Matthew McGregor, miembro 
de la compañía Blue State Digital -de la que hablaré más 
adelante- que había colaborado con Obama en 2012, sobre la 
estrategia de los tories en su campaña y constató que la 
inversión de los Conservadores les estaba permitiendo situar sus 
contenidos “ante la gente”. 

Además, los Conservadores centraron su campaña en 
Facebook Ads en temas muy concretos, entre los que destacó el 
liderazgo, temas del día a día y la economía (gráfico 22). 
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Gráfico 22: Tipo de contenidos tratados en la página de Facebook de 
los Conservadores. Fuente: We Are Social (Gani et al., 2015). 

 

 
 
Por otro lado, como se puede observar en la tabla 4, todo 

indica a que la campaña digital de los tories con Facebook Ads 
fue provechosa, creciendo los conservadores tres puntos más en 
Facebook que los laboristas, su principal rival. 

 
Tabla 3: Cuadro del crecimiento de las comunidades de los partidos 

dentro y fuera de la red. Fuente: We Are Social (Gani et al., 2015). 
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3.3. Ara és l’hora (2015) 
Otro ejemplo de la trascendencia de Facebook Ads es la 

campaña de Ara és l’hora. Dirigida por las asociaciones 
Assemblea Nacional de Catalunya (ANC) i Òmnium Cultural, 
dividió su actividad en dos vertientes: por un lado, ANC se 
encargaba de organizar concentraciones de simpatizantes a 
favor de la independencia catalana cada 11 de setiembre, fecha 
de la Diada Nacional de Catalunya. Fueron ellos los 
responsables de realizar la Via Catalana del 2014 y la Via Lliure 
del 2015. En medio de estas dos, el 9 de noviembre de 2014 se 
realizó un referéndum no vinculante en el que se preguntó a la 
ciudadanía catalana si quería que Catalunya fuera un Estado 
independente. Posteriormente, apoyando a los partidos 
soberanistas en las elecciones municipales, se organizó el acto 
#24ª Omplim l’Anella Olímpica el 24 de abril del 2015 y, 
finalmente, Ara és l’hora trabajó en una campaña para las 
elecciones autonómicas del 27 de septiembre del 2015. 

La campaña se financió con crowdfunding. La mayor parte 
de dineros se consiguieron a través de pequeñas donaciones que 
se hacían a través de una web con pago TPB. Según fuentes 
entrevistadas: “probamos con la venta de merchandising, pero 
rápidamente vimos que no era una vía efectiva”. En total, se 
recogieron en la primera fase de la campaña 3.500.000 euros. 

En esta campaña fue donde se aplicaron las técnicas 
analizadas hasta ahora. Creándose una bolsa de votantes que 
posteriormente se segmentaría para enviar mensajes concretos a 
través de varios medios, entre ellos Facebook. 

Tal y como se narra en el artículo Diario de Gipuzkoa 
(Arnau, 2015), el objetivo de Ara és l’hora era ampliar el voto 
independentista. Entre sus actividades, destacó también la 
gigaencuesta en la que 30.000 voluntarios realizaron encuestas a 
puerta fría, realizándose 250.000 en un mes. 

Entre los miembros de la campaña, destaca la presencia de 
Marçal Terradas y Carles Foguet. El primero se encargó de 
determinar el público objetivo al que se dirigían, mientras que el 
segundo diseñó la campaña Vot a vot para detectar indecisos. 
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Fue una campaña pionera en Catalunya, ya que nunca antes en 
territorio catalán se había realizado una microsegmentación tan 
precisa de los públicos ni se había llevado a cabo una 
personalización de los mensajes basada en factores no sólo 
demográficos, sino también actitudinales. 

En primer lugar, se definieron 6 perfiles de votantes a partir 
de un análisis clúster y se agruparon las secciones censales que 
más se parecían entre ellas. Posteriormente, se hicieron llamadas 
a cada uno de los grupos para acabar de perfilar con mayor 
detalle sus características tanto demográficas como actitudinales. 
Con esto, de cada grupo se trazaron subgrupos en base a su 
potencial afinidad con la independencia. Una vez hecho esto, se 
pensaron los temas y mensajes que los podrían movilizar. 

Los clústers/grandes grupos sobre los que actuó Ara és 
l’hora fueron los siguientes: 

 
• Clúster 1: Lila, o sector Podemos 

o Renta baja 
o Más participación en las elecciones estatales 
o Voto a ICV por encima de la media 
o Cambio de voto a nuevas formaciones, como 

Podemos 
Población: 978.951 personas. 637 secciones censales. 
• Clúster 2: Verde, o sector Iniciativa 

o Renta similar a la media de Catalunya 
o Más participación en las elecciones catalanas 
o Voto a iniciativa por encima de la media 
o Sector “progre” catalanista 

Población: 1.008.797 personas. 663 secciones censales. 
• Clúster 3: Rojo, o sector PSOE 

o Renta más baja que la media 
o Participación más elevada en las elecciones 

españolas 
o Voto al PSC y PSOE más elevado 
o No cambiaron de voto a nuevos partidos como 

Podemos en tanta medida como otras zonas 
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Población: 1.658.726 personas. 1.096 secciones censales. 
• Clúster 4: Rosa, o sector “upper” 

o Renta mucho más elevada que la media 
o Alta participación en las elecciones 
o Alto porcentaje de voto a CiU+PP+C’s 

Población: 212.403 personas. 142 secciones censales. 
• Clúster 5: Amarillo, o sector “soberanista” 

o Renta similar a la media de Catalunya 
o Porcentaje de votos a partidos soberanistas mucho 

más elevado que la media 
o Participación en las elecciones catalanas más 

elevada que la media 
Población: 1.189.869 personas. 1.057 secciones censales. 
•      Clúster 6: Naranja, o “catalán medio” 
Es el grupo “residuo”, los que se parecen más a la 

composición media de toda Catalunya y que de manera agregada 
no se pueden clasificar en ninguno de los anteriores grupos. 

 
Ilustración 7: mapa de Catalunya segmentado con diferentes clústers 

electorales. Fuente: Ara és l’hora. 
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Ilustración 8: mapa de Barcelona segmentado con diferentes clústers 

electorales. Fuente: Ara és l’hora. 
 

 
 
Con estos datos se montó un call-center permanente con una 

capacidad para 3.000 voluntarios. No se podía recoger 
información personal de los electores debido a la legislación, 
pero sí que se pulieron los perfiles predefinidos, pudiendo 
concluir que había un 25% de votantes indecisos. En este call-
center hubo dos fases, la segunda de las cuales consiguió realizar 
80.000 llamadas que se añadirían a la primera, con un formato 
que buscaba hacer reflexionar a los votantes. 
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Tabla 4: mapa de preguntas-respuesta usado en el call center de Ara és 
l’hora para persuadir a indecisos. Fuente: Ara és l’hora. 

 

 
 
Por otro lado, este método se complementó con otros. Por 

ejemplo, la CUP, según miembros de Ara és l’hora, potenció los 
speak corners, mítines sencillos a pie de calle en los que los 
candidatos resolvían dudas de los viandantes. 

Por último, las redes sociales fueron clave en la difusión de la 
campaña. No solamente se usó Facebook, sino que también se 
enviaron mensajes a través de WhatsApp. Al final, tanto de la 
primera fase como de la segunda, se realizaron dos memorias, 
que muestran las reflexiones sobre el uso que se hizo de las 
redes. 

La actividad en las redes de la primera fase de la campaña 
Ara és l’hora quedó recogida en la memoria del 2014 que la 
misma organización elaboró. En esta, se empezaba destacando 
la importancia de establecer una gran base de datos que luego se 
segmentaría para enviar mensajes personalizados, afirmando que 
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“el conocimiento analítico de nuestra base de datos, juntamente 
con datos externos, como por ejemplo los resultados electorales 
de los últimos años, nos permitió orientar de manera más 
eficiente nuestras acciones. Desde la selección de las zonas 
donde hacía falta hacer la gigaencuesta en base a las 
estimaciones del nombre de indecisos, hasta la segmentación de 
perfiles de Facebook para enviar campañas publicitarias”. Dicho 
esto, también se resaltaba en las memorias el uso prioritario que 
se había hecho de Facebook, eludiendo usar otras redes como 
Twitter, al afirmarse que “la inversión que se ha hecho en 
Facebook, i que ha permitido llegar a un público más amplio, 
gracias a una segmentación detallada, podría dar resultados en 
otras vías de comunicación, como Twitter”. 

Otrora, la memoria de campaña entra a analizar con detalle el 
efecto que tuvo Facebook Ads. Según la misma, “a través de la 
publicidad en Facebook, se consiguió llegar a otro tipo de 
público, menos cercano. Esta actividad se incrementó cuando se 
acercaba el día de la votación. Los productos que se situaron en 
entornos no confortables generaban un debate interesante sobre 
el valor democrático de poder votar”. También se mencionaba 
el uso de otras redes como WhatsApp y la manera en la que se 
había usado: “desde la aplicación WhatsApp se han mantenido 
conversas continuadas y se ha formado parte de manera 
provisional de muchos grupos, donde se difundían las 
respuestas solicitadas. El uso de este canal se demostró muy 
interesante de seguida, porque asegura una redifusión amplia de 
los contenidos. El mismo equipo se ha encargado de atender las 
preguntas que se formulaban mediante la herramienta 
equivalente al Facebook”. Por último, se mencionaban usos 
alternativos que se habían llevado a cabo en Facebook: “desde 
el muro de Facebook se han desmentido falsedades y se han 
ofrecido respuestas adecuadas a las dudas y mensajes, a un 
ritmo de más de 100 cada semana, atendidos de manera 
individualizada”. 
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Tabla 5: Resumen ejecutivo de la actividad de la primera fase (2014) 
de Ara és l’hora en redes. Fuente: Ara és l’hora. 

 
 

 
 
Un año más tarde se analizaba la segunda fase de la campaña, 

la de 2015. Estuvo compuesta por varios proyectos, de los que 
se extraían las siguientes conclusiones: 

- Proyecto Vot a vot: se llevó a cabo una campaña 
segmentada en Facebook (del 4 al 7 de septiembre) que 
contó con 1.069.000 impresiones. Gracias a la 
conversación con uno de los miembros de Ara és l’hora, 
pude obtener los datos del proyecto: 
 

Tabla 6: resumen de los tempos de la campaña Ara és l’hora y sus 
efectos numéricos. Fuente: Ara és l’hora. 

 
Diseño y pruebas piloto Abril de 2015 
Habilitación del espacio Mayo de 2015 
Inicio de la campaña de llamadas Junio de 2015 
Agrupación de 5.019 secciones censales en 6 grupos homogéneos a 

partir de 16 variables de comportamiento electoral y composición 
sociodemográfica 
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Análisis de 36 perfiles diferenciados por cada uno de los estratos y 
selección de los perfiles prioritarios en cada uno de ellos 

Llamadas totales (18 de junio-8 
de septiembre) 

260.000 

Llamadas para encuestas 200.000 
Encuestas realizadas 20.000 
Llamadas de framing 60.000 
Conversas de framing realizadas 36.000 
46 modelos de cartel diferentes 
6 modelos de flyers diferentes 
Carteles distribuidos 80.000 en espacio público de las 

ciudades grandes y medianas de 
Catalunya 

Flyers distribuidos 1.500.000 a buzones de todas las 
ciudades grandes y medianas de 
Catalunya (concentrado en el área 
metropolitana) 

Campaña segmentada en Facebook (del 4 al 7 de septiembre) con 
1.069.000 impresiones 

Aplicativo abierto para que todo el mundo pudiera imprimirse los 
carteles que le correspondían geográficamente y distribuirlos en su entorno 
cercano 

 
Ilustración 9: octavilla entregada por Ara és l’hora en las visitas puerta 

a puerta. Fuente: Ara és l’hora. 
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- Proyecto joves: publicidad segmentada en Facebook 
dirigida a jóvenes de entre 18 y 22 años. “Se diseñó y 
gestionó dentro del propio equipo de campaña”, y se 
encontraron dificultades para distribuir material 
audiovisual. Aún y así, se decía que la experiencia no fue 
del todo satisfactoria, pero se afirmaba que “vale la pena 
integrar el conocimiento de la herramienta dentro del 
propio equipo de campaña en vez de externalizar el 
servicio”. 

 
Con tal de difundir material audiovisual, se contactó también 

con influencers y personas de referencia que dieran visibilidad a 
las redes. 

 
Ilustración 10: vídeo a favor del procés difundido por un influencer afín. 

Fuente: Ara és l’hora. 
 

 
 
- Proyecto 10 vots +: se creó un lote de merchandising 

que cada simpatizante que lo pidiera podía adquirir para 
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persuadir a 10 contactos para que se unieran al 
movimiento. Para informar sobre el lote y sus usos, se 
creó un vídeo que se transmitió a través de mailing, en 
las sedes de campaña y en las redes sociales, con 
diferentes mensajes segmentados. 

 
Ilustración 11: anuncio para fomentar la difusión de la campaña a 

través de redes de confianza. Fuente: Ara és l’hora. 
 

 
 
Ilustración 12: postales para fomentar el voto de indecisos. Fuente: Ara 

és l’hora. 
 

 
 
- Proyecto microlíders, 400 argumentos a favor de la 

independencia: se pedía a personajes populares que se 
hicieran una fotografía en un lugar emblemático de la 
ciudad con un eslogan personalizado a favor de la 
independencia. Posteriormente, en un fenómeno de bola 
de nieve, se hacían carteles con la fotografía que 
circularían por los medios de comunicación clásicos y las 
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redes sociales. 
- Proyecto esquerres per la independencia: como en el 

proyecto jove, se crearon materiales audiovisuales que se 
hicieron correr por las redes sociales con el apoyo de 
influencers. Este proyecto se inició el 2014, pero el 2015 
se renovó. Se aplicó una nueva línea estética y se creó 
una nueva página de Facebook, que en 25 de septiembre 
de 2015 contaba con 2.135 seguidores. 

- Resumen de la actividad en redes: se destacó el éxito al 
coordinar las redes de Ara és l’hora, Òmnium y ANC, 
que habían de compartir mensajes para conseguir el 
mayor alcance posible. Por el contrario, se afirma que un 
mayor equipo dedicado exclusivamente a las redes habría 
permitido extender el uso a otras plataformas más allá de 
Facebook y Twitter. También se resalta la necesidad de 
una coordinación clara entre los líderes políticos de las 
diferentes instituciones para no dar mensajes 
contradictorios. 
 

Tabla 7: resumen ejecutivo de la segunda fase (2015) de Ara és l’hora 
en redes. Fuente: Ara és l’hora. 

 

 
 
Además de los proyectos descritos, desde Ara és l’hora se 

promovieron acciones concretas durante el 2015 a través de las 
redes sociales, entre las que destacan: 
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- Reclamo de voluntarios para el centre de llamadas: a 
través de las redes sociales se pidieron voluntarios i 
posteriormente se les agradeció i reconoció su tarea. 

 
Ilustración 14: anuncio para movilizar voluntarios para el call center. 

Fuente: Ara és l’hora. 
 

 
 
- Reclamo para llenar la avenida Meridiana de Barcelona: 

se usaron las redes para llamar a la inscripción de 
participantes y la suma de voluntarios que ayudaran a 
organizar eventos. 

 
- Difusión de argumentos a favor de la independencia: 

creación de infografías de temas específicos y material 
audiovisual, que tuvo gran viralidad mayormente cuando 
aparecían personajes populares en los medios como Sor 
Lucía Caram, Karmele Marchante y Antonio Baños. 
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Ilustración 15: publicidad viralizable de Ara és l’hora con argumentos 
económicos. Fuente: Ara és l’hora. 

 
 

 
 
- Publicidad segmentada: tal y como se describe de manera 

literal en la memoria de campaña de 2015: “hemos 
explotado más que nunca la funcionalidad de Facebook 
para hacer campañas segmentadas. Ha sido una 
herramienta que nos ha ayudado a hacer difusión de los 
diversos materiales de campaña entre diferentes tipos de 
públicos. En este sentido, la principal campaña se ha 
llevado a cabo en coordinación con el proyecto Vot a 
vot. Se trataba de una campaña complementaria al resto 
de acciones que el Vot a vot desplegaba sobre el terreno 
(cartelería, buzoneo, etc…) y que tenía por objetivo 
hacer difusión de diferentes carteles entre tres tipologías 
de públicos identificados como indecisos. Los resultados 
en términos de alcance y engagement con los usuarios 
han sido remarcables”. 
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Ilustración 26: diferentes mensajes para diferentes públicos. Fuente: Ara 
és l’hora. 

 

 
 
- Reacciones a la actualidad: en relación con los temes que 

surgían en la agenda política, desde la campaña se 
creaban mensajes reflexivos a través de gráficas que, 
además, se enfocaban “con un punto de humor y 
positividad” que tuvieron “muy buena acogida”. 

 
Ilustración 27: publicidad dando respuesta a noticias del momento. 

Fuente: Ara és l’hora. 
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3.4. Donald Trump (2016) 
Si en la campaña de Obama en 2012 Facebook jugó un papel 

relevante, en la de 2016 de Donald Trump, fue determinante. 
En este caso, la clave del éxito no se centró solamente en la 
compartición de contenido entre amigos, sino en la 
microsegmentación de los contenidos transmitidos a través de 
Facebook Ads. Aún y así, para analizar la idiosincrasia de esta 
campaña, es fundamental describir en primer lugar el fenómeno 
de los psicométricos: en los años 80 se realizó un estudio para 
establecer los elementos sobre los que se articula la personalidad 
de cualquier individuo (Grassegger et al., 2017). Este resultó en 
que hay 5 rasgos vertebradores de la personalidad: oppenness 
(cuán abierto estás a nuevas experiencias), conscientiousness 
(cuán perfeccionista eres), extroversión (cuán sociable eres), 
agreeableness (cuán agradable eres) y neuroticism (cuán volátil 
eres). Estos rasgos se acostumbraban a sintetizar en las siglas 
OCEAN (las big five), y gracias a su combinación se puede 
establecer un perfil psicológico de cualquier individuo. 

Casi 30 años más tarde, Michal Kosinski y David Stillwell, 
estudiantes de doctorado, trasladaron el estudio OCEAN a 
Facebook. Bajo la aplicación MyPersonality, los dos estudiantes 
hacían preguntas a los usuarios relacionadas con el perfil 
OCEAN, mostrándoles al final del test qué tipo de personalidad 
tenían. Con la información recopilada, crearon la mayor bolsa 
de datos en el mundo en la que se combinaran los perfiles de 
Facebook con un análisis psicométrico. Posteriormente, 
empezaron a relacionar los resultados que habían sacado de los 
test OCEAN de cada individuo con lo que les gustaba en 
Facebook, qué compartían, dónde vivían, la edad, el género y 
más indicadores que mezclaban variables actitudinales y 
demográficas. Esta información permitió hacer correlaciones y 
saber qué tipo de personalidad tenían los diferentes perfiles 
demográficos americanos. Ya el 2012, con 70 likes de cada 
individuo se podía saber qué sabían sus amigos y, con 150, lo 
que sabían sus padres. 

Fue entonces cuando se empezó a extender el Facebook 
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omnipresente que obtiene información de todos los ámbitos de 
nuestra vida, tal y como afirmaba Kosinski (Grassegger et al., 
2017), inclusive nuestro smartphone es una “amplio 
cuestionario que estamos llenando constantemente, consciente e 
inconscientemente”. Él mismo, a medida que avanzaba en su 
estudio sobre los psicométricos, advirtió que sus 
descubrimientos podían suponer “una amenaza para el bienestar 
individual, la libertad e incluso la vida”. 

Una vez consolidado el éxito en su proyecto, la que sería la 
empresa claves en las redes de Trump se puso en contacto con 
Kosinski. En 2014, Cambridge Analytica (acusada 
posteriormente de usar ilegalmente datos de 50 millones de 
norteamericanos en Facebook y rebautizada como Emerdata) 
descubrió el método de Kosinski y lo empezó a usar para 
“influir en las elecciones”, bajo la dirección del Alexander Nix, 
quien también fue el jefe de la estrategia aplicada en la campaña 
de Trump. 

Fue entonces con la apropiación del método de Kosinski por 
parte de Cambridge Analytica como se transformaron las 
campañas electorales para siempre. Hasta entonces, las 
campañas siempre se habían segmentado demográficamente, 
pero Cambridge Analytica introdujo un análisis psicométrico de 
los individuos para hacer segmentaciones aún más precisas, 
siendo capaz así de enviar mensajes individualizados no sólo 
por el tipo de individuo, sino también por su manera de ser. 

Para conseguirlo, Cambridge Analytica aplicó el método 
siguiente: 

1. Comprar datos de diferentes fuentes. 
2. Incluir estos datos en el censo electoral de los 

Republicanos, añadir datos obtenidos en la red y calcular 
los perfiles personales en base a los indicadores 
OCEAN. 

3. Los datos de hábitos/sociodemográficos/huellas 
digitales se convierten en gente real con miedos, 
necesidades, intereses y lugares de residencia. 

Trump creó un proyecto catalizador de la actividad digital 
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con una gran base de datos con más de 220 millones de 
norteamericanos, nombrada Project Alamo, con el objetivo de 
desmovilizar los potenciales votantes de Hillary y ampliar la 
base de votantes de Trump (Winston, 2016). Por ejemplo, el 
equipo digital de Trump creó un vídeo en el que Hillary aparecía 
como un dibujo animado diciendo super-predators a los 
afroamericanos, emulando una de sus declaraciones cuando era 
primera dama con Bill Clinton. Posteriormente, este vídeo fue 
mostrado vía dark posts (publicaciones pagadas que se muestran 
a través de un perfil creado ad hoc para ocultar la identidad del 
anunciante). 

Por otro lado, desde la campaña digital de Trump también se 
usó la microsegmentación a través de psicométricos para 
fomentar la desmovilización del electorado de Hillary. Se 
mostraba información que dejaba Hillary en un rol de enemiga a 
cierto electorado indeciso a través de las redes. Como en el 
distrito Little Haiti de Miami. Además, los diferentes mensajes 
contradictorios de Trump estaban premeditados, porque lo que 
buscaban era enviar mensajes concretos a audiencias concretas: 
“Un mensaje para cada votante”. 

Tal y como se describe en La comunicación en la era Trump 
(Pellicer, 2017), “la compañía de medios sociales SocialFlow 
calculó durante la campaña que Trump estaba obteniendo tres 
veces más exposición gratuita en redes sociales que Hillary 
Clinton. La empresa encontró que, para enero, el magnate se 
había convertido en «la persona de la que más se habló en el 
planeta» (SocialFlow, 21 de marzo de 2016). Al cierre de la 
campaña electoral, la página de Facebook de Trump sumó 11,9 
millones de «me gusta» frente a los 7,8 millones que registró la 
página oficial de Hillary”. 

Esta campaña se ejecutó técnicamente por Brad Pascale, 
quien hasta la fecha había sido el encargado de gestionar varias 
webs de la familia Trump. Él mismo, mostrando su lógica 
empresarial, afirmó: “siempre me pregunto por qué la gente en 
la política actúa como si fuera alguna cosa mística”, “es la 
misma mierda que hacemos en el mundo comercial, sólo que 
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con nombres más altisonantes”. Una vez recibió el presupuesto 
de dos millones de euros para Facebook Ads, Parscale segmentó 
de la siguiente manera: 

 
1. Primero creó una lista con los nombres, direcciones y 

números de teléfono de los supporters de Trump en 
Facebook. 

2. Usó el Custom Audiences from Customer Lists, que 
encuentra la gente de tu lista de clientes que tiene 
Facebook. 

3. Con Facebook Ads y su herramienta para definir 
públicos concretos los anuncios pueden segmentarse por 
actividad, afinidades éticas, situación familiar, educación, 
intereses y más. Incluso puedes segmentar en función de 
lo que la gente hace fuera de Facebook. 

4. Posteriormente, Parscale amplió los targets a través de la 
herramienta Lookalike audiences, que busca público 
parecido a tus seguidores y a amigos de sus amigos. 

5. Finalmente, Parscale usó el Brand Lift de Facebook para 
medir el impacto de los anuncios. 
 

Además, se centró en el micro-targeting, creando más de 
100.000 anuncios diferentes que se mostraron en la red. 

Con tal de enriquecer la base de datos de Project Alamo, 
Trump negoció con el Comité Republicano Nacional, quien le 
facilitó el acceso a su lista de seis millones de republicanos a 
cambio de que Trump diera al partido el 80% de los ingresos 
generados gracias a esa lista (Winston, 2016). Trump invirtió 70 
millones de dólares mensuales en operaciones digitales, de las 
que obtuvo 275 millones gracias a donaciones a través de 
Facebook. 

Por otro lado, esta base de datos se cruzó con más de 4.000 
indicadores para definir detalladamente las características de 
cada persona, nutriéndose de información proveniente de los 
registros de inscripción de voto, de posesión de armas, del 
historial de compras con la tarjeta de crédito y otras redes 
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sociales más allá de Facebook. La campaña de Trump compró 
esta información a socios oficiales de Facebook, como Experian 
PLC, Datalogix, Epsilon i Acxion Coropration. Así mismo, 
Cambridge Analytica jugó un papel clave en el proceso de 
refinamiento de los datos y en la aplicación de modelos 
estadísticos para definir la hoja de ruta de la campaña de Trump 
a medida que se aprobaban las elecciones. 

Por último, durante las últimas semanas de campaña, Trump 
usó Facebook Live, el servicio de vídeo streaming introducido 
en 2016. Cuando su canal, Trump TV, se emitió por Facebook 
Live antes y después del segundo debate electoral, consiguió 
donaciones por valor de 9 millones de dólares en 120 minutos 
(Funk, 2016). 

Sin duda, el uso de la microsegmentación basada en 
psicométricos a través de Facebook fue crucial para la campaña 
de Trump. Según David Plouffe, mánager de la campaña de 
Obama en 2008: “en Detroit, Hillary recibió 70.000 votantes 
menos que Obama en 2012, y perdió Michigan por 12.000 
votos. En Milwaukee County, Wisconsin, recibió 40.000 votos 
menos de los que recibió Obama, i perdió este estado ante 
Trump por 27.000. En Cuyahoga County, Ohio, la participación 
en los distritos afroamericanos fue un 11% inferior al de cuatro 
años antes”. Podemos observar cómo, a priori, la campaña de 
desmovilización de Trump coincidió con la desmovilización de 
los distritos demócratas. 

Así pues, las armas secretas del arsenal digital de Trump 
fueron Project Alamo, su base de datos de 220 millones de 
norteamericanos, y Facebook Ads. A través de los dark posts, el 
audience targeting i las custom audiences a partir de customer 
lists, la campaña de Trump fue capaz de segmentar de forma 
secreta los seguidores de Hillary y desmovilizarlos. 

 
 
3.5. Mariano Rajoy (2016) 
En el caso de Rajoy, durante las elecciones generales del 20 

de diciembre de 2015, el líder popular obtuvo 123 diputados, 
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perdiendo 63 respecto las elecciones anteriores. Dada la minoría 
en la que es encontraba y la falta de acuerdos entre la oposición, 
las negociaciones para formar gobierno se extendieron durante 
casi un año, hasta que el 26 de junio de 2016, los populares 
fueron capaces de conseguir los suficientes apoyos y 
abstenciones parlamentarias para gobernar.  

Durante esta segunda campaña del 26J del 2016, Rajoy 
entendió que debía usar métodos diferentes a los usados en 
2015. Durante ese año, Jim Messina, director de The Messina 
Group (TMG), competencia de Cambridge Analytica en el 
análisis de datos con fines electorales, se ofreció a la campaña de 
Rajoy, pero los populares no pudieron costear sus servicios y 
declinaron la oferta (Mucha et al., 2016). 

Messina, nombrado The Fixer porque soluciona situaciones 
irreparables, ha asesorado varias campañas, como la de Obama 
en “2012 (donde consiguió recaudar 1.000 millones de dólares) i 
la de Cameron del 2015 (donde consiguió recaudar 29 millones 
de libras) (Mucha et al., 2016). Fue gracias a esta última 
campaña cómo el PP accedió a los servicios de TMG. Cameron 
aconsejó a Messina que ayudara a Rajoy, y éste envió dos 
técnicos de la empresa a Madrid. Uno de estos fue Isabelle 
Wright, quien gestionó la campaña del PP en Facebook por 
100.000€ (Mucha et al., 2016). 

Según un miembro anónimo el PP: “su objetivo era: definir 
claramente los públicos, identificar los mensajes que podían 
interesar a estos públicos, localizar los perfiles en Facebook y 
enviarles los anuncios. TMG identificó los grupos e hizo la 
compra, y la parte creativa la hizo la agencia Shackelton. 
Mientras Podemos llenaba la red de tuits, donde son los 
mejores, el PP avanzaba por la vía de Facebook”. El PP centró 
su campaña en el voto prospectivo, rehuyendo de la crisis de 
reputación de marca sufrida por los casos de corrupción, y para 
ello crearon el eslogan A Favor. Según otro dirigente del PP: 
“aparecían anuncios en Facebook en función de los gustos, 
dirigidos principalmente a votantes de Ciudadanos”. Según el 
mismo dirigente, el segundo técnico enviado por TMG, que fue 
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Ben Mallet, “se encargó del correo directo y de los textos que se 
repartieron puerta a puerta en los sitios seleccionados los días 
finales, los más cercanos al 26J”, “hicimos más de 100 pruebas 
online para descubrir qué mensaje funcionaría y en qué 
circunscripción electoral”. La estrategia era “buscar bolsas de 
indecisos. En Argentina también se aplicó el mismo sistema a la 
campaña de Macri y también fue un éxito. Era una tontería 
gastarnos dinero en votantes que ya teníamos asegurados”. I 
prosigue: “gracias al sistema de Jim Messina se lanzaron 500 
mensajes. Después, los vídeos propios enviados los últimos días 
de la campaña estaban destinados no sólo a la viralización, sino 
también a segmentos concretos sensibles al voto útil y al 
mensaje de unidad de España ante la posible llegada de 
Podemos al gobierno. Los mensajes que tuvieron más éxito 
fueron los enviados el viernes tras el Brexit”. Por último, afirma: 
“solamente podíamos anunciarnos durante dos semanas por la 
ley electoral. Conseguimos un coste promedio por impresión de 
50 céntimos. No podíamos permitirnos pagar por clic, era más 
caro. Diseñamos audiencias a las que queríamos atacar con 
muchas variables. Queríamos garantizar impactos”. “El último 
día, el PP aplicó un modelo más caro: el reach and frequency, 
que permitía elegir una audiencia concreta en un período corto 
de tiempo para que nadie se interpusiera en su público objetivo. 
Mostraron los vídeos más exitosos”. Como afirma el consultor 
Xavier Peytibi, lo más innovador de la campaña electoral 
española del 2016 fue la segmentación en Facebook y en las 
webs por parte del PP (Peytibi, 2016). 

Natalia Besterrecha, directora de asuntos públicos de 
Facebook en España, afirmó que 22 millones de personas 
entran en Facebook en España mensualmente. Las elecciones 
generales fueron el tema más debatido en Facebook España en 
2015, y desde enero de 2016 hasta finales de 2017, seis millones 
de personas generaron 90 millones de interacciones sobre temas 
políticos”. 

Iván Redondo, consultor, también destacaba: “en política, el 
mensaje más efectivo es silencioso. Una estrategia de 



GABRIEL NAVALES 

68 

microtargeting te permite conectar y comunicarte directamente 
con tu votante objetivo sin intermediarios. Para cuando tus 
adversarios se han dado cuenta, ya es demasiado tarde”. 

Según miembros del PP: “Moragas nos pidió que atacáramos 
varias provincias concretas donde podían caer dos escaños de 
más. Conseguimos los 12 que marcó, y dos más: A Coruña y el 
14º escaño de Madrid. Las 12 provincias marcadas eran: 
Ourense, Salamanca, Lleida, Madrid (donde el objetivo era 
conseguir el 14º escaño), Badajoz, Toledo, Cuenca, Valencia, 
Alicante, Almería, Sevilla y Tenerife” (Mucha et al., 2016). 

Así pues, gracias a los testimonios del PP y los datos al 
respecto, se puede afirmar que Facebook Ads influyó en el 
resultado de las elecciones generales del 2016, dirigiendo 
mensajes personalizados y consiguiendo el voto de ciudadanos 
que en previas elecciones habían dejado de votar al PP en pro 
de otra formación. 

 
 
3.6. Emmanuel Macron (2017) 
Emmanuel Macron se convirtió en presidente de la 

República francesa el 14 de mayo del 2017 tras haber 
conseguido un acaparador 65% de los votos ante el 35% de su 
rival, Marine Le Pen. Su victoria destacó por varios elementos, 
entre los que hay que remarcar el uso de la #techpol, basada en 
usar la tecnología y el big data con fines políticos, lo que hoy en 
día se llama una campaña datadriven, como las hasta ahora 
analizadas. 

Esta estrategia digital se aplicó gracias a la empresa LMP 
(Liegey, Muller i Pons), formada por tres jóvenes franceses que 
tras formarse en Estados Unidos y participar en la campaña de 
Obama en 2008, donde se familiarizaron con el método puerta a 
puerta, decidieron implementar sus conocimientos en el viejo 
continente. 

En los últimos años, su progresión ha sido estratosférica. 
Tras participar con Obama, participaron en la campaña del 
socialista Jean-Paul Huchon en las elecciones regionales 
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francesas. Dos años más tarde, pasaron a formar parte del 
equipo de Hollande, a quien hicieron ganar un 0,6% de los 
votos en las elecciones que le hicieron presidente tras una 
campaña en la que se enfatizó el puerta a puerta, sistema que 
provocó la transfusión del voto del 20% de los electores del 
Frente Nacional hacia Hollande (Gateclou-Marest, 2017). 

 
Ilustración 28: 1 de cada 5 electores del FN acabaron votando a 

Hollande debido al puerta a puerta: Fuente: Gateclou-Marest, 2017. 
 

 
 
En 2013 crearon su empresa, y en 2015 volvieron a tener un 

papel clave en las elecciones regionales, en este caso al usar los 
socialistas el sistema de LMP en 7 de las 13 regiones francesas. 
En 2017 se unieron a Macron por una suma de euros de seis 
cifras (Mottot, 2017), consiguiendo ganar las presidenciales en 
sólo cinco meses. Desde su creación en 2013, han participado 
en 340 campañas y han visto como su inversión inicial, de 
355.000€, se duplica cada año. 

LMP ha influido positivamente en las campañas políticas en 
las que se ha involucrado gracias a un uso preciso e innovador 
de los datos e internet. Con tal de llevar a cabo este hito, 
Guillaume Liegey, uno de los fundadores de LMP, confesó que 
“en lo que nos centramos es en la coordinación a gran escala de 
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gente sobre el terreno. Nos gusta describir lo que hacemos 
como la combinación entre los datos, el mundo digital y 
humano”. Así es, LMP recopila datos en internet para generar 
una base lo más amplia posible, y posteriormente los analiza 
para ejecutar actuaciones concretas, como se ha visto también 
en las campañas analizadas previamente. Aún y así, la fuerza 
principal de LMP no fue el uso de las redes sociales para situar 
anuncios, sino para segmentar, profundizar en los perfiles de los 
individuos estudiados y posteriormente realizar encuestas a 
través del puerta a puerta, uno de los métodos más efectivos 
para persuadir. 

Más en detalle, como afirmó Arthur Muller, uno de los tres 
fundadores de LMP (Knight, 2016), “nuestra especialidad es 
analizar todos los datos disponibles para predecir 
comportamientos electorales en una fina escala de resolución 
tan pequeña como un bloque de edificios”. Sin ir más lejos, esta 
idea la plasmaron a la perfección en 2012, cuando durante la 
campaña de Hollande segmentaron a través de un mapeo 
basado en secciones censales, analizando las 20.000 donde el 
voto podía oscilar (técnica similar a la vista durante las 
campañas de Ara és l’hora i de Rajoy), obteniendo el resultado 
comentado de un incremento del 0,6% de los votos durante las 
elecciones francesas, tal y como lo harían 5 años después con 
Macron, se centraron en los votantes indecisos y abstencionistas 
(Mottot, 2017). 

Durante la campaña de Macron, segmentaron Francia en 
67.000 colegios electorales (Dryef, 2017), de cada uno de los 
cuales recogieron los resultados electorales registrados desde el 
2004, así como los datos sociodemográficos del censo del Insee 
(Instituto Nacional de Estadística de Francia), hecho que les 
permitía posteriormente diseñar acciones concretas en base a 
los individuos analizados. 

Además de la recopilación de datos mencionada, LMP 
también creó la web www.en-marche.fr, donde fomentó el 
engagement con donativos y registro de voluntarios. 5.000 
voluntarios se sumaron a la campaña de Macron, cumpliendo la 

http://www.en-marche.fr/
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tarea de llamar a 300.000 puertas, hablar con 100.000 personas y 
llenar 25.000 encuestas (Neely, 2017). Durante la realización de 
estas encuestas cara a cara, los voluntarios contaban con un 
dispositivo móvil a través del que se monitorizaba su actividad. 
Así mismo, la interacción con los encuestados era registrada y 
analizada semánticamente, y se sacaban palabras clave que eran 
utilizadas durante los discursos del candidato para adaptarse a 
públicos y zonas específicas. Al mismo tiempo, estos discursos 
eran transmitidos a través de Facebook Live, donde se 
analizaban las reacciones de los usuarios (Polonski, 2017). 

 
Ilustración 29: Mapa de París segmentado por tipo de elector. Fuente: 

Dryef, 2017. 
 

 
 
En comparación con los casos analizados anteriormente, 

podemos observar como en el caso de Macron se le dio un gran 
protagonismo al puerta a puerta, mientras que en las campañas 
anteriores este sistema fue complementario a la laboriosa tarea 
que se desarrolló a través de Facebook Ads. 
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Ilustración 30: aplicación que LMP usó para monitorizar el puerta a 
puerta con Macron. Fuente: Polonski, 2017. 
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4 
  

ELEMENTOS CLAVE EN EL ÉXITO DE 
FACEBOOK ADS EN CAMPAÑAS ELECTORALES 

 
 
4.1. La segmentación 
El elemento que reinventó el marketing para siempre fue la 

capacidad de los vendedores para dirigir productos concretos a 
clientes específicos. Esto hizo que se abaratase los costes y 
aumentaran los beneficios. Desde el siglo 19, pasando por las 
primeras campañas electorales, el direct marketing i finalmente 
internet. Poco a poco se han ido puliendo los métodos para 
seleccionar detalladamente a qué se le quiere decir qué. 

A pesar de la evolución conseguida a través de estos 300 
años, no ha sido hasta ahora que se ha conseguido una 
segmentación teniendo en cuenta incluso lo que piensa. Con 
Facebook hemos visto como desde sus inicios se aplicó esta 
lógica aprovechando el nuevo espacio que la red social 
presentaba, que permitía a la gente dar información no sólo 
sobre cómo era, sino sobre quién era, definiendo su perfil 
psicológico OCEAN a través de preguntas que permitían 
conformar una imagen de la personalidad. 

A nivel electoral, la segmentación tuvo sus orígenes en la 
campaña de Ola Babcock Miller, i posteriormente avanzó con 
Bill Clinton i sobre todo con George Bush en 2004. Con la 
irrupción de Facebook, Obama utilizó el nuevo gran azul para 
dirigirse a potenciales votantes. No sólo lo hizo en 2008, sino 
que en 2012 perfeccionó su técnica. Además, tanto Cameron 
como Rajoy, Trump y Macron se centraron en la segmentación 
que ofrece Facebook, usando consultoras que se dedican casi 
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exclusivamente a esta técnica, como son The Messina Group i 
Cambridge Analytica. Por último, en Cataluña la campaña 
independentista Ara és l’hora también usó Facebook para 
segmentar, estableciendo perfiles concretos a los que transmitía 
publicidad específica. 

A través de la creación de una página en Facebook, la red te 
permite acceder a un área nombrada Facebook Business desde la 
que tienes acceso a información sobre los usuarios de la misma, 
y te permite dirigir imágenes o contenidos audiovisuales a 
perfiles microsegmentados. Por otro lado, la herramienta 
profundiza en estas habilidades, con opciones como la de poder 
enviar mensajes diferentes a tus seguidores para saber qué 
respuesta dan a cada post, técnica usada ampliamente durante la 
campaña de Trump. 

 Más allá de los dark posts mencionados, Donald Trump usó 
la herramienta para identificar a los votantes afroamericanos y 
enviarles publicidad negativa sobre Hillary. Para conseguirlo, 
elaboró un proyecto con una gran base de datos nombrado 
Project Alamo, en el que volcó información obtenida previamente 
en su actividad empresarial, añadiendo posteriormente la 
recopilada duranta la campaña y la que el partido republicano le 
facilitó a cambio de una parte de las ganancias que obtuviera 
con la misma. 

La segmentación también fue la clave para la campaña de Ara 
és l’Hora, en la que, sumada a la cartografía, guió a sus 
responsables en la posterior campaña propagandística a pie de 
calle. Aquí, Facebook tuvo un peso menos determinante que en la 
campaña de Trump, pero aún y así relevante, sobre todo en la 
identificación de perfiles jóvenes, campañas de fundrising y 
difusión de contenidos destinados a la movilización de 
simpatizantes. 

En el caso de España, esta segmentación hizo ganar 12 
escaños a Rajoy. Dirigirse a 12 provincias concretas de una 
forma directa fue fundamental, i Facebook fue la herramienta que 
ayudó a concretar los perfiles y también a difundir material 
audiovisual a través de públicos concretos. 
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Con la victoria de Macron, la empresa LMP (Liegey, Muller, 
Pons) también llevo a cabo las tareas demoscópicas y la 
segmentación cartografiada del electorado, guiando así la 
estrategia en campaña hacia acciones puerta a puerta altamente 
eficientes. Un ejemplo más que consolida el uso del big data para 
impulsar campañas electorales. 

En el libro “El filtro Burbuja” (Pariser, 2017) se estudia, 
entre otros fenómenos, la relación entre la segmentación y la 
actividad política. De las conclusiones del autor, he extraído que 
no es importante solamente la segmentación que se centra en 
los indicadores sociodemográficos y psicométricos de los 
individuos, sino que también es importante parar especial 
atención a los contactos que rodean cada individuo, el llamado 
grafo social, hecho que permitirá acotar con mayor precisión qué 
tipo de anuncios será más efectivo para ti en función de tus 
amigos, tal y como se empezó a hacer en la campaña de Obama 
en 2008 y se ha replicado en las campañas consiguientes, con la 
herramienta de Facebook Ads lookalike audience. 

En consecuencia, esta recopilación holística de datos puede 
hacer que, en un tiempo, los psicométricos nos permitan saber 
no sólo cómo es la persona a la que nos dirigimos sino también 
su estado de ánimo en cada momento concreto del día y su 
respuesta a estímulos determinados, consiguiendo así la máxima 
efectividad posible en cada uno de nuestros amigos. Facebook es 
la herramienta clave con tal de desarrollar este tipo de 
segmentación, ya que su algoritmo se basa en la interacción del 
usuario con los contenidos que se le muestran, hecho que 
fomentará el estudio de estos patrones de conducta basados en 
los sentimientos a la vez que las respuestas a estímulos 
determinados. 

 
 
4.2 La monitorización del impacto 
Uno de los principales inconvenientes que había tenido la 

publicidad hasta el día de hoy había sido la imposibilidad de 
saber cuánta gente había visto y reaccionado ante un anuncio. 
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“Un pionero publicista dijo: la mitad del dinero que gasto en 
publicidad se pierden, pero no sé qué mitad”. Internet puso esta 
lógica patas arriba. Gracias al porcentaje de clics y otros índices 
de medida, las empresas supieron de repente, i con exactitud, 
qué mitad perdían” (Ross et al., 2012). 

Con el uso de Facebook Ads, la publicación de estos 
contenidos pasa a moverse dentro de un entorno en el que toda 
mirada está cuantificada, siendo posible saber no sólo las 
impresiones que tiene cada cartel publicitario, sino también las 
reacciones de los usuarios ante el mismo, y si lo comparten con 
sus contactos de confianza. 

 
Ilustración 31: emoticones que muestran las reacciones de los usuarios a 

las publicaciones en Facebook. Fuente: Facebook (2017). 
 

 
 
Actualmente, Facebook permite saber el impacto de cada 

campaña, y está surgiendo un nuevo mercado de empresas 
especializadas en divulgar las campañas en Facebook y también 
elaborar informes posteriores en los que se detalla el impacto de 
cada una. Entre estas empresas destacan Cambrdige Analytica, 
TMG, Blueprint, NationBuilder, Civites, LMP, DigitalBox, Knockin y 
en territorio catalán, Adsmurai. 

Estas consultoras, que dieron y dan apoyo a los principales 
partidos políticos de occidente, ofrecen entre sus servicios, no 
sólo las tareas de segmentación del público, sino también 
memorias de la actividad llevada a cabo y análisis de los 
resultados. Hasta ahora el principal indicador del impacto de las 
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campañas había sido el escrutinio electoral, pero ahora podemos 
ver el alcance de las tácticas implementadas en la red y los 
efectos que generan, en muchos casos presentes tras los 
comicios. Este fenómeno influye en el tipo de medidas que se 
tomen durante la campaña, buscándose efectos que puedan 
generar cambios más allá de las elecciones, ya que durante la 
campaña se acumula un volumen de información tal, que 
representa un poder inmenso para los actores que lo capitalizan. 
Sanders usó sus redes para seguir transmitiendo su ideario tras 
las primarias contra Hillary. En referencia a Trump, actualmente 
en la Casa Blanca, sigue usando sus perfiles y los datos que creó 
y nutrió en campaña. 

Este análisis del impacto, por tanto, supone uno de los 
principales fenómenos al visualizar las campañas del futuro, ya 
que otorga una información muy valiosa para campañas futuras. 
Como hemos visto, es una de las claves del éxito de Facebook 
Ads, y se publicita desde la empresa de Zuckerberg, que relata 
que “nuestra capacidad de realizar medidas de personas reales, y 
no sólo de cookies o clics, nos permite medir y optimizar tus 
inversiones a través del embudo de conversión, tanto si tu 
objetivo es llegar a públicos nuevos como lanzar un producto, 
aumentar las ventas en internet o atraer más visitantes. Y lo que 
es más importante, Facebook genera a menudo un mayor retorno 
de la inversión en publicidad que otros medios”, tal y como 
afirman en sus cursos online. 

Además, estos usos en internet están tendiendo a expandirse 
hacia el mundo real, como se explica en este trabajo y como 
también resalta la plataforma de Zuckerberg, cuando dice 
también en sus corsos que “la capacidad de Facebook para 
conectar la exposición publicitaria con resultados comerciales 
reales, tanto dentro como fuera de internet, es verdaderamente 
única”. 

 
 
4.3. El marco cognitivo sesgado/burbuja 
Otro de los elementos que promueve la efectividad de 
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Facebook a nivel propagandístico es la habilidad que ha tenido la 
red social para crear un entorno dentro de internet en el que 
cada usuario consume contenidos específicos. Cada nuevo 
miembro de la plataforma elige qué amigos añadir y qué páginas 
seguir. Una vez hecho esto, Facebook muestra contenidos a este 
usuario en función de sus decisiones. En sus inicios se mostraba 
en el muro de cada usuario, de manera cronológica y con 
relación a cuando habían sido publicados, los contenidos con 
los que el usuario tenía relación. Esto cambió, y los contenidos 
empezaron a ser mostrados en función de la interacción que el 
usuario tenía con los contenidos con los que tenía relación, 
modificando así el orden y la periodicidad de los mismos. 

Este hecho ha generado gran debate, porque esta selección 
de los contenidos que se muestran a cada usuario se hace a 
través del algoritmo EdgeRank, que en su fórmula contiene la 
función de sesgar los contenidos que se muestran. Como se 
deduce de este hecho, este sesgo discrimina contenidos 
minoritarios o poco similares a los gustos mayoritarios del 
usuario. Esta discriminación se ejemplifica durante los períodos 
electorales, en los que los usuarios de Facebook tenderán a ver 
día tras día mensajes de amigos de la misma tendencia política 
que ellos, quedando vetadas así las opiniones disonantes. 

Aún y así, supone un aparador de lo más acogedor para 
empresas y organizaciones que quieran que sus campañas 
tengan el máximo nombre de impactos visuales durante el 
máximo tiempo posible. Por otro lado, los usuarios no 
acostumbran a darse cuenta del reconsumo al que están 
sometidos, y caen en la autocomplacencia intelectual de ver 
reiteradamente eso que les gustas y estar en contacto con esos 
amigos que no les hacen replantearse el statu quo. Como dice 
Muller Pons, otro de los tres fundadores de LMP: “la gente 
tiende a estar en contacto sólo con gente que piense como ella” 
(Knight, 2016). 

Si bien a inicios del S. XX se afirmaba que internet se 
convertiría en una ventana al mundo, su uso práctico y las 
herramientas que sus desarrolladores aplican nos hacen ver que 
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en lo que se está convirtiendo es en una sala circular de espejos, 
generando marcos cognitivos sesgados. Un ejemplo es la 
campaña del 2008 de Obama. Se dijo que era musulmán, y un 
15% de los americanos siguió creyendo que era musulmán una 
vez se había demostrado que no lo era (Chait, 2010). 

Para todas estas campañas, además de influir la burbuja que 
fija sus mensajes para bien o para mal, el algoritmo de Facebook 
ha potenciado el efecto burbuja, ya que ha estado el encargado 
de que todo mensaje se haya dispersado con una 
exponencialidad hasta ahora inusitada y sólo vista en la red de 
Zuckerberg. Los usuarios transmitían a sus amigos mensajes de 
la campaña y, si estos eran atractivos, pasaban a ser difundidos 
al mismo tiempo que personalizados en cada interacción que los 
usuarios tenían con el mismo. 

Cabe también mencionar lo que el comunicólogo George 
Gerbner llamó el “síndrome del mundo cruel”, basado en que, 
si alguien ve más horas de TB que el vecino, y en esta TV se 
muestran películas donde impera la crueldad, esta persona será 
más cruel que su vecino. Resumidamente, “quien explica las 
historias de una cultura gobierna el comportamiento humano” 
(Wired, 2011). Al mismo tiempo, Eli Pariser afirma que “si la 
televisión nos ofrece un mundo cruel, los filtros burbuja nos 
ofrecen “un mundo emocional”, ya que las historias emotivas 
son las que acostumbran a prosperar en la burbuja de filtros” 
(Pariser, 2017), y de esto también han tomado nota las 
campañas electorales. 

Todo esto nos hace pensar que lo que resonará más dentro 
de estas burbujas serán los contenidos inocuos y meramente 
superficiales, los valence issues que promueven las empresas para 
que la ciudadanía se sienta autorrealizada, con valores como la 
felicidad o el amor. Ante esta situación, se dejará de hablar de 
los temas sensibles que, o bien no son aceptados moralmente 
por la sociedad, o bien se alejarán de los valores mencionados. 
Se dejará de desarrollar el espíritu crítico, y realidades como el 
sinhogarismo, la desigualdad laboral o cualquier información 
que muestre las brechas del sistema, será capada por el 
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algoritmo, ya que no cumplirá con el primer de los factores que 
lo componen, que es cuan amigable es el contenido. 

Este fenómeno hará que cada vez sea más complicado 
conseguir dinámicas comunicativas que nos acerquen a la 
verdad. Milton, Mill y Neumann coinciden en que con tal de 
que la sociedad se acerque a la verdad hay que dar voz a los 
sectores críticos que proponen argumentos que hagan temblar 
el statu quo, haciendo visibles las incongruencias que este pueda 
tener y ayudando así a generar nuevas aproximaciones a la 
verdad. Así pues, la asimilación de la falibilidad de cualquier idea 
imperante es la clave del progreso hacia la verdad, pero los 
filtros burbuja promueven una tendencia en la dirección inversa, 
fomentando las ideas mayoritarias y socavando las minoritarias, 
generando así la acomodación de presupuestos y la proliferación 
de axiomas que difícilmente serán rebatibles en un entorno 
marcado por la presencia de un algoritmo que de manera 
automática mostrará como verdadero lo que a todo el mundo le 
gusta. Este fenómeno podría asociarse con la cultura de rebaño 
de Nietzsche (Nietzsche, 2011), en la que todos los individuos 
comparten la misma ideología, dificultando así la aparición de 
alternativas que fomentarían el progreso. 

Este hecho me lleva a mencionar de nuevo la posverdad, y 
cómo el algoritmo de Facebook ha fomentado su expansión. La 
compañía de Zuckerberg desarrolló el sistema Trending, que 
busca detectar cuáles son los temas más trascendentales de los 
que se está hablando en la plataforma. Este sistema estaba 
gestionado por editores humanos, pero tras ser juzgado por 
estar sesgado contra los republicanos, Facebook substituyó estos 
editores por un algoritmo (Ohlheiser, 2016). 72h después, la 
noticia más relevante según el algoritmo trataba sobre que 
Megyn Kelly (icono de la Fox News) había criticado a Trump, y 
esto había descontentado a los espectadores de la Fox, haciendo 
bajar su audiencia y siendo posteriormente despedida. Por 
desgracia para el algoritmo, se demostró que esta información 
era falsa. Por otro lado, numerosas fueron las noticias que 
proliferaron a través de Facebook durante la campaña de Trump 
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y posteriormente se demostró que eran falsas, haciendo crecer 
así los motivos para introducir en nuestro vocabulario la palabra 
posverdad, como se describe al inicio de este trabajo. 

 
 
4.4 La sensación de confianza 
Facebook se autodefine como “una herramienta social que 

comunica la gente con los amigos y conocidos, compañeros de 
trabajo o estudio, y con otras personas de su entorno”. Desde 
sus inicios, se ha usado para añadir conocidos y amigos y estar 
en contacto con ellos a través de la red, pudiendo ver el 
contenido que publican, sus pensamientos y el material 
audiovisual que comparten. Además, la red permitió crear 
grupos de amigos, por lo que la gente podía formalizar esta 
compartición de afinidades no solamente con conocidos 
directos, sino con amigos de otros amigos. Uno de los 
elementos recurrentes desde los inicios de la empresa de 
Zuckerberg ha sido la interconexión y la interrelación entre los 
usuarios de la plataforma en un ambiente casi privado y 
distendido, en el que el usuario decidía con quién se relacionaba, 
qué información compartía y qué otra veía.   

El algoritmo de Facebook también influye positivamente en 
esta sensación de confort y seguridad que sienten los usuarios al 
navegar por la plataforma. El primero en cuanto que facilita que 
siempre veas contenidos que te hacen sentir cómodo, y el 
segundo porque promueve que veas publicaciones provenientes 
de tus amigos y de páginas que te gustan, y las puedas comentar 
y compartir, haciéndotelas tuyas y difundiéndolas con tus 
amigos, que las verán también con buenos ojos porque 
provienen de ti.  

Así pues, una vez Facebook creó el clima de confianza, que 
aún mantiene, introdujo elementos para sacar provecho de esta 
sensación de seguridad y despreocupación de sus usuarios. Tan 
es así que actualmente no decidimos gran parte de los 
contenidos que nos son mostrados, ya que son pura y 
plenamente anuncios que aparecen en el formato del resto de 
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publicaciones que muestran instituciones o amigos a los que 
previamente has dado el beneplácito para que se relacionen 
contigo. Este clima es favorable para los comerciantes, ya que 
encuentran en este espacio el marco idóneo para exponer sus 
contenidos y que los potenciales clientes los vean como 
información de una fuente legítima, siendo así mayor la 
persuasión y tasa de conversión de cada campaña. 

Tal y como destaca el Estudio Anual de Redes Sociales 2017 de 
IAB Spain, “para un 25% de la población, las redes sociales 
aumentan la confianza en la marca, y un 52% declara haber sido 
influenciado por las redes sociales en sus compras”; además, 
“cerca de un 40% declaran que no tiene problema en compartir 
su información para que las empresas puedan ofrecer 
promociones y publicaciones personalizadas”. 

 
Gráfico 32: Tendencias de uso de los usuarios en las redes sociales. 

Fuente: Adglow (2017) 
 

 
 
Tal y como destaca el Estudio Anual de Redes Sociales 2019 de 

IAB Spain, el 87% de los eCommerce en España usan Facebook 
para situarse y comercializar sus productos, seguida de Instagram 
con un 72% de comercios que lo usan, y que entre 2018 y 2019 
creció 14 puntos, mientras Facebook disminuyó 4. 
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Gráfico 33: Uso de las redes sociales a nivel comercial. Fuente: 
IABSpain (2019) 

 

 
 
Esta tesis también ha sido contrastada por el estudio de la 

compañía de análisis de mercado Omobono, que ha destacado que 
los vendedores ven las redes sociales como útiles, habiendo 
afirmado el 80% de los altos ejecutivos encuestados que los 
medios 2.0 son el canal digital más eficaz para vender.  

Por otro lado, podría desarrollarse la hipótesis de que 
Facebook representa un nuevo canal publicitario que debido a su 
novedad no sufre la desconfianza de los medios tradicionales. 
Aún y así, la confianza se basa en que el usuario accede a 
Facebook par consumir información de confianza otorgada por 
fuentes que él ha seleccionado previamente y en muchos casos 
conoce de primera mano. La inclusión de terceros en el 
funcionamiento de la herramienta hace que estos sean vistos 
con una mayor proximidad por parte del usuario, ya que están 
rodeados por información a la que el usuario ha dado 
previamente el ok. Este camuflaje propagandístico se ha 
extendido también a la forma de los contenidos publicitarios, 
que aparecen en el timeline con el mismo estilo que el resto de las 
publicaciones gráficas del mismo. 

Esta efectividad comercial se ha podido contrastar también 
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en las campañas políticas. En primer lugar, Obama fue 
consciente de la fuerza de la confianza entre usuarios existentes 
en Facebook ya en 2008, cuando pidió a los miembros de su 
campaña que espolearan a sus amigos en los medios digitales 
para movilizar a electores similares. En 2012 perfeccionó la 
técnica, usando Facebook Ads y contenido publicitario que se 
viralizó. Posteriormente, Trump en 2016 fomentó la 
desmovilización del electorado afroamericano de Orleans al 
enviar a este perfil demográfico vídeos a través de Facebook en 
los que se veía a Hillary Clinton años atrás atacando el mismo 
colectivo. Así mismo, a través del uso de Facebook Live persuadió 
miles de votantes para que le dieran apoyo días antes de las 
elecciones.  

La campaña del PP, bajo el título #AFavor, aplicó una 
estrategia en redes basada en la compartición de material 
audiovisual que se difundió entre amigos haciéndose viral. Por 
último, la campaña Ara és l’hora, que buscaba persuadir a los 
indecisos, difundió a través de Facebook vídeos y carteles 
publicitarios con la finalidad de movilizar estos electores. 

Así pues, se evidencia la efectividad de Facebook como canal 
en el que los mensajes persuasivos pueden prosperar y provocar 
cambios. Las principales campañas practicadas hasta hoy han 
usado la herramienta de Zuckerberg para abastecer un mayor 
espectro del electorado, y el mundo comercial apoya la tesis que 
los compradores confían en la plataforma para recibir inputs 
sobre los artículos que les interesan, y los vendedores afirman 
que esta supone un canal óptimo para vender sus productos. 

También hay autores como Eli Pariser que relacionan esta 
confianza con el filtro burbuja. El autor norteamericano plantea 
la tesis que la personalización que fomenta la burbuja hace que 
nuestro espíritu crítico y creativo disminuya, afirmando que “la 
burbuja de filtros promueve un enfoque más pasivo respecto a 
la obtención de información”. 
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4.5 Uso electoral del consumo sin coste aparente 
Recordemos que, en 1999, The Economist narraba que 

compañías electrónicas regalaban ordenadores a los usuarios. 
Advertía, al mismo tiempo el verdadero producto de esa 
transacción aparentemente inocente era en verdad el usuario 
que había adquirido la herramienta. El mecanismo era el 
siguiente: cada ciudadano se hacía con un ordenador y una 
conexión a internet, a través de las cuales las empresas 
vendedoras pasaban a recopilar información sobre el uso que 
ese usuario hacía de la red, sabiendo que sus gustos y hábitos de 
consumo, que posteriormente se usarían para definir públicos 
de manera microsegmentada. 

Esta lógica se ha desarrollado hasta hoy, y no para. 18 años 
después que The Economist nos advirtiera de esta táctica, nos 
encontramos ante las redes sociales. A través de Facebook nos 
inscribimos con un solo clic a páginas de empresas, que de esta 
manera obtienen información valiosísima para definir sus 
públicos. Si antes el coste era aceptar un ordenador e internet, 
hoy el coste se ha convertido en subir y bajar el índice medio 
milímetro. 

Por otro lado, cada vez son más las organizaciones que piden 
el mail y datos personales a sus clientes. Con esto, se genera uno 
de los elementos más valiosos y desconocidos en la era digital: 
las bases de datos. Facebook es una base de datos en sí misma, y 
una de sus principales líneas de negocios es la venta de los 
mismos. Al hacerlo, las empresas consiguen segmentar como 
nunca, obteniendo información detallada y profunda sobre cada 
uno de sus clientes potenciales. Además, el mensaje que 
introducen dentro de la plataforma será transmitido 
exponencialmente en un clima de confianza promovido por el 
algoritmo, por lo que los usuarios tendrán menos reticencias a 
inscribirse a propuestas que provienen de sus amigos. 

Como decía Andrew Lewis, “si no pagas por una cosa, no 
eres el cliente, sino el producto que se vende” (Goodson, 2012), 
y la lógica que impera en nuestros días es esta, la de dar nuestra 
información a terceros a cambio de material intangible y a 
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menudo imposible de capitalizar. Nos registramos a sorteos, 
damos nuestro CP cuando hacemos la compra, los juegos del 
móvil nos ofrecen incentivos a cambio de descargar apps… 
Posteriormente, recibimos información a nuestros correos que 
muchas veces no sabemos de dónde viene, y acabamos siendo 
bombardeados en cada página a la que vamos por productos 
que alguna vez en nuestra vida nos interesaron.  

 
 
4.6. Carácter multiplataforma 
Una de las premisas que se repiten en las academias de 

comunicación es que, en la era digital, hay que tener presencia 
en todas las plataformas comunicativas a las que tu público 
objetivo se dirija. Facebook cumple esta premisa y no para de 
expandirse constantemente. Primeramente, en sus usos y 
posteriormente en sus plataformas. Empezando con la 
integración de Facebook Live, que permite transmitir eventos en 
directo y que facilitó la victoria de Trump en las elecciones de 
2016. Por otro lado, Facebook es la propietaria de Instagram, 
plataforma centrada en la compartición de contenido visual a 
través del móvil. Una vez adquirida, activó la función de hacer 
vídeos en directo y de publicar imágenes que son vistas sólo 
durante 24h, copiando así a Snapchat, quien estaba teniendo una 
gran popularidad entre los usuarios jóvenes. Por último, 
Facebook compró WhatsApp (1.200 millones de usuarios 
mensuales), la principal aplicación de comunicación en el 
mundo, en la que se mantienen conversaciones privadas y se 
crean grupos de amigos en plena confianza e intimidad. 

Un ejemplo de esto es la estrategia que Zuckerberg desveló 
en 2010 bajo el título “Facebook en todos lados”. El objetivo de 
esta línea de desarrollo era simple: “hacer que toda la red fuera 
social, y llevar el estilo de personalización de Facebook a millones 
de sitios que por el momento no lo tenían”. En otras palabras, 
que el concepto de internet fuera substituido por el de Facebook, 
donde en un futuro la gente podrá encontrar y publicar todo lo 
que quiera. Si algún día la red social consigue monopolizar toda 
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la actividad que hay en internet, un único actor controlará todo 
lo que se hace, se dice y se piensa en el mundo, acumulando así 
un poder hegemónico difícilmente combatible. 

Por el momento, la tendencia es esta, y se ve reforzada por la 
llamada Ley de Metcalfe (Nielsen, 1999), que afirma que el valor 
de una red de comunicaciones aumenta proporcionalmente al 
nombre de usuarios del sistema. Por tanto, el valor de la red de 
Zuckerberg aumenta con cada usuario nuevo. La acumulación 
de datos y amistades que volcamos en la plataforma también 
hace que cada vez sea más complicado borrarnos de la red 
social, aunque sea sólo para entrar de vez en cuando. El coste 
marginal de llevar toda la información de toda tu vida a otro 
sitio es elevadísimo, ya que el esfuerzo que te supondrá el 
traslado es enorme y los beneficios difícilmente serán mayores a 
los que ya tienes. Por tanto, supondrá correr un riesgo 
innecesario. Para mostrarlo con un ejemplo, para la generación 
que tiene en la red social todas las imágenes que reflejan su 
crecimiento, las opiniones de joven, las amistades que ha 
acumulado a lo largo de sus diferentes etapas, y la información 
de interés que ha compartido; dejar de usar Facebook para ir a 
otra red social supondría el mismo esfuerzo que hoy supone 
para cualquier individuo dejar su vida en sociedad para dirigirse 
a una isla incomunicada de pocos habitantes e intentar 
reproducir su vida pasada llena de amistades, con el sobrecoste 
de tener que hacer la mudanza incluyendo toda la información 
que ha acumulado desde que nació. 
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RESUMEN Y CONCLUSIONES 
 
 
 
Una vez vistas las campañas y técnicas descritas, he 

observado como todas ellas han coincidido en el uso de 
herramientas específicas en Facebook, a la vez que han sabido 
aprovechar la dinámica comunicativa de la plataforma. 

En primer lugar, la segmentación es el área más favorecida 
por el desarrollo de la red social, así como una de sus principales 
fuentes de ingresos es Facebook Ads. En segundo lugar, las 
campañas electorales han vivido un gran avance gracias a la 
monitorización del impacto que permite Facebook Ads. Si hasta 
ahora el efecto de la campaña sólo se traducía en el nombre de 
votos, ahora los partidos saben qué mensajes han sido más 
efectivos en determinados segmentos, siendo esta información 
útil a la hora de gobernar o realizar nuevas campañas. Por otro 
lado, Facebook aplica un filtro a los contenidos que se publican, 
afectando positivamente a las campañas ya que permite reforzar 
el votante fiel o captar indecisos que se interesan por el día a día 
de la campaña. El filtro hace que la fidelización y movilización 
de estos sea más efectiva, ya que reciben de manera prioritaria 
los contenidos de la campaña en un entorno de confianza. Aún 
y así, la segmentación permite que los partidos se pongan en 
contacto de manera directa con los electores, sean los que sean, 
y es aquí donde Facebook Ads está siendo determinante, ya que 
posibilita que los partidos introduzcan sus contenidos sin verse 
afectados por la burbuja hermética de la red social. 

A su vez, las campañas han sabido observar fenómenos 
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generados por Facebook de manera indirecta. Por un lado, se han 
beneficiado de la sensación que sienten los usuarios cuando se 
dedican a hacer scroll en su newsfeed. Por otro lado, las campañas 
han sabido aprovechar la lógica cada vez más extendida de 
cobrar en datos personales en vez de dineros, en lo que he 
nombrado consumo sin coste aparente: los usuarios acceden a 
servicios pensando que son gratuitos porque sólo deben poner 
su correo, sexo y edad, pero no saben que esta información 
tiene un valor incalculable. Como menciono en el trabajo, la red 
de Zuckerberg ha sabido diversificar y aumentar sus canales de 
difusión a la vez que de ingresos. 

A pesar de ello, los elementos clave mencionados tienen 
varias implicaciones futuras, y no todas son buenas. Respecto a 
la segmentación, cabe destacar que las campañas electorales se 
han dirigido siempre a colectivos específicos, pero hasta ahora 
se hacía a través de métodos offline como cartelería, que llegaban 
al público objetivo y a la vez eran visibles por parte de todos los 
ciudadanos, que podían saber qué proponían todos los partidos. 
Tradicionalmente, el target acostumbran a ser los votantes 
indecisos, pero actualmente está cambiando la manera de 
dirigirse a ellos. Ahora se hace a través de mensajes 
microsegmentados que sólo recibe el segmento que coincide con las 
intenciones del partido. Además, la comunicación ya no se hace 
en la esfera pública, sino que cada uno recibe el mensaje que el 
partido ha diseñado para él. Si la comunicación pública y el 
debate abierto son piezas capitales de cualquier democracia 
próspera, la opacidad hacia la que derivan las campañas 
electorales no hace más que presagiar que llegaremos a un 
estadio en el que los únicos que se percatarán de las propuestas 
de los candidatos serán los indecisos. Los votantes fieles se 
darán por fidelizados y los contrarios por imposibles, y ambos 
perfiles no verán lo que propone el partido adversario ni por 
asomo. Además, esta tendencia promoverá el inmovilismo de 
las composiciones parlamentarias, ya que como la 
microsegmentación tenderá a dirigirse a individuos o pequeños 
colectivos, será complicado asistir a grandes cambios como el 
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vivido en España, donde el Congreso pasó de tener una 
composición bipartidista a pluripartidista entre el 2014 y el 
2017. 

Por otro lado, hay otro fenómeno que puede ser perjudicial 
no sólo para el electorado, sino para los gobernantes. Además 
de microsegmentarse los públicos, también se generan mensajes 
distintos para cada uno de ellos. La fragmentación del relato de 
campaña hará que sea cada vez más difícil mantener la 
coherencia entre las promesas transmitidas. Como se ha visto en 
las campañas estudiadas, y destacando la de Trump, Ara és l’hora 
y Macron, se dan mensajes personalizados para colectivos 
diferentes. Si actualmente ya es complicado evitar las 
contradicciones entre las promesas plasmadas en el programa y 
las actuaciones futuras, cuesta imaginar cómo será el 
rendimiento de cuentas en un futuro en el que el programa 
escrito como lo hemos conocido hasta ahora sea un mero 
complemento, ya que los candidatos darán un mensaje diferente 
en cada barrio que visiten. Mantener la coherencia en el relato 
será un reto faraónico, pero posteriormente cumplir cada uno 
de los mensajes dados en cada parada de la campaña, se prevé 
inalcanzable. 

Respecto al fenómeno burbuja, la conclusión preocupante es 
que el algoritmo de Facebook prioriza la popularidad de la 
información más allá de su veracidad. Podemos estar de acuerdo 
en que esta correlación entre popularidad y credibilidad está 
presenta en varios estratos de la sociedad, pero que el que se 
está convirtiendo en el mayor difusor de noticias del mundo no 
priorice entre sus indicadores la veracidad de los contenidos, 
hace pensar que nos estamos encaminando hacia un mundo en 
el que la popularidad será el único elemento que determinará el 
valor de lo que consumimos, dejando de lado la ética 
periodística, el espíritu crítico y los valores que hasta ahora han 
hecho libres a los ciudadanos y han permitido que nuestra 
sociedad evolucione debido a su capacidad de rebelarse contra 
la tiranía y proponer alternativas mejores a las existentes. 

La burbuja nos conduce hacia un sistema en el que sólo 
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tendremos que repetirnos que nos gusta lo que ya sabemos que 
nos gusta, y en el que todo lo que salga de esta lógica será visto 
como extraño. Mientras la microsegmentación será la encargada 
de convencer a los indecisos para conducirlos hacia actitudes 
repetitivas y autocomplacientes, el filtro burbuja será el 
encargado de reforzar estas actitudes para que las 
organizaciones dispuestas a invertir en Facebook Ads tengan ante 
sí un campo ya labrado en el que sólo tendrán que pasar a 
recoger los frutos que más les interesen. 

Cuando entramos en Facebook, lo hacemos sabiendo que lo 
que veremos es nuestra línea editorial individual, y entramos sin 
temor, dispuestos a saber más de eso que nos interesa y nos 
gusta. En un caldo de cultivo como este, en el que asimilamos la 
información como autómatas y reaccionamos en consecuencia, 
es brillante incluir anuncios camuflados en forma de una noticia 
más, como las que los usuarios están acostumbrados a ver, 
pudiendo así persuadir de manera más efectiva estos usuarios 
que verán tu anuncio pensando que es un contenido que 
anteriormente han dicho que les gusta. Por lo tanto, la 
propaganda mostrada en Facebook aparece con la mitad del 
trabajo hecho, porque no necesita argumentar que es cercana y 
familiar al cliente, ya que por el simple hecho de aparecer en el 
muro de noticias sabe que se encuentra en un contexto de 
aceptabilidad, relajación y prácticamente nulo espíritu crítico: el 
paraje ideal para cualquier publicista, como un jugador de 
dardos que sólo debe tener la habilidad de acertar en el 
segmento de la diana que le interesa. 

En esta dinámica, nos encontramos ante una paradoja 
fundamental para entender cómo se ha llegado a este nivel de 
intromisión en nuestra intimidad. A diferencia de lo que se 
pudiera prever, las empresas de Silicon Valley, firmas defensoras 
de la democracia y abanderadas de la transparencia, usan esta 
bandera para recubrirse y mantener la sombra de sus objetivos y 
praxis. Pocos son los que saben el funcionamiento exacto de los 
algoritmos, y aún menos los que conocen las estrategias a largo 
plazo de las empresas mencionadas. Aunque muestren una 
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vocación altruista y humanista a nivel universal y se sientan 
portadoras de los valores más loables, no debemos olvidar que 
son empresas privadas y capitalistas por definición y, por lo 
tanto, su finalidad última es la acumulación de capital. Este fin, 
aceptado globalmente y cada vez más venerado por 
generaciones que no han conocido un modelo distinto, podría 
no tener contestación ni generar asperezas, pero esta tendencia 
al secretismo y la ocultación de intenciones hace que se generen 
disonancias. Para conseguir sus objetivos, están haciendo al 
usuario dejarse llevar por el algoritmo EdgeRank, un laberinto de 
falsos espejos que siempre acaba llevando a la misma casilla de 
salida, donde todos los reflejos acaban en ti mismo. Mientras 
tanto, cada reflejo es monitorizado por Facebook, que controla la 
ruta y dirección de los espejos, y las empresas sólo se tienen que 
encargar de aparecer de vez en cuando dentro del laberinto bajo 
la forma de un espejo más, de manera que los usuarios la 
asimilen como un simple reflejo de lo que les interesa en ese 
momento. 

Asistimos, entonces, a una nueva era de la persuasión, en la 
que se explota la confianza que los usuarios tienen en su propia 
intimidad y en sus espacios de confort, dejando de ser estos los 
únicos reductos en los que la ciudadanía podía mantenerse 
aislada de las dinámicas del mercado, en lo que supone una clara 
tendencia hacia la erradicación del principio de injerencia hasta 
ahora aceptado en las democracias occidentales. 

Nos encontramos en un momento decisivo tanto para las 
campañas electorales como para el mundo de la comunicación 
política, y el debate ético alrededor de este fenómeno está al 
orden del día. Las herramientas y los fenómenos descritos son 
altamente efectivos, y permiten a los candidatos influir en la 
movilización y desmovilización de un electorado cada vez más 
segmentado. Aún y así, la ciudadanía permanece ajena a este 
viraje en la manera en la que está siendo estudiada y tratada, y 
asiste desinformada a un cambio tanto en su entorno como en 
su manera de comunicarse con sus relativos sin ser del todo 
consciente. Este fenómeno, si restara solamente en la esfera 
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comercial, no sería tan controvertido, ya que los usuarios 
estamos acostumbrados a ser estimulados de formas diversas 
para acabar decidiendo si comprar un coche azul o un coche 
rojo. Lo que sucede en este caso es que lo que se está vendiendo 
es una nueva manera de hacer en política, vinculada a las 
elecciones, uno de los pilares básicos de nuestro modelo 
democrático heredado de los griegos. 

Habría que repensar las connotaciones que tienen las 
prácticas mencionadas para nuestra democracia. Por un lado, la 
fomentación de la participación a la que se dirige esta estrategia 
comunicativa centrada en las redes es positiva, ya que los 
ciudadanos están más informados y ven la política de una 
manera más cercana. Aún y así, con Trump hemos visto cómo 
estas herramientas se pueden usar para desmovilizar, al mismo 
tiempo que la microsegmentación tiene efectos negativos, como 
el hecho de que, llevada al extremo, los públicos objetivo 
acabarán siendo los únicos reciban las propuestas de los 
candidatos. Por otro lado, la burbuja presente en Facebook hace 
que los electores tengan mayores dificultades para informarse 
sobre las propuestas de los candidatos que no acostumbran a 
escuchar, con lo que se acaba reforzando el mensaje de unos 
pocos y se mina así la pluralidad mediática, una de las 
características de las democracias sanas, a la vez que se cizalla el 
sentido crítico y reflexivo de la ciudadanía, nutrido de la 
diversidad de opiniones y diferentes puntos de vista propios de 
una sociedad rica a nivel cultural y avanzada a nivel 
democrático. Que el mundo político empiece a aplicar técnicas 
puramente marketinianas como el consumo sin coste aparente es, 
como mínimo, preocupante, ya que refleja cómo cada vez más 
se están reemplazando las prioridades ideológicas de los 
electores por sus tendencias de compra y, en vez de 
comunicarse un proyecto de país por parte de los candidatos, se 
intentan resolver necesidades inmediatas de los ciudadanos, 
dejando de pensar en construir un país futuro con unas mejores 
condiciones de vida para la mayoría, otra de las bases de la 
democracia. 
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Nuestra generación tiene la responsabilidad de decidir cómo 
será la sociedad que viene. Nuestros padres entendieron internet 
como una ventana de apertura al mundo, donde la globalización 
permitía hundir barreras y interconectar culturas que se nutrirían 
mutuamente. En nuestras manos está tomar este testigo y 
desarrollarlo tanto como podamos, o bien dejarnos llevar por la 
tendencia actual y seguir permitiendo que las redes sociales se 
conviertan en la puerta de entrada directa a nuestra intimidad y, 
lo que es más preocupante, a nuestros pensamientos. Es la 
primera vez en la historia que se tiene un control tan directo y 
amplio de los que piensa la gente y qué carácter tiene. Si hasta 
ahora nos preocupaba nuestra libertad de pensamiento, 
deberemos empezar a tomar medidas para conservar nuestra 
libertad de pensamiento, ya que todo lo que hacemos en la red 
quedará monitorizado hasta el último detalle y se hará con 
finalidades comerciales y de control. 

Si durante el siglo pasado asistimos a una enconada lucha 
entre el liberalismo y el socialismo, durante el siglo actual 
presenciaremos la lucha entre el neoliberalismo de Thatcher y 
Reagan ante el anarcocapitalismo de Silicon Valley, que no 
entiende ni de límites ni de libertades, sino sólo de acumulación 
de información y capital sin barreras, nutriéndose de fomentar 
valores narcisistas que es permiten obtener más información de 
los que se miran en el espejo de internet durante más tiempo. 

Es necesario, por lo tanto, un debate profundo que empiece 
a poner nombre a los fenómenos que están marcando y 
transformando nuestro día a día y nuestro pensamiento, y para 
ello es necesario que los partidos políticos no se sometan a las 
reglas de internet por la simple acumulación de poder y la 
efectividad melosa de las técnicas de marketing que no conocen 
el mañana, sino el hoy más inmediato. Hay que mirar más allá y 
pensar no sólo en proyectos de país a largo plazo, sino en un 
proyecto universal donde los individuos puedan desarrollar una 
identidad propia fruto de su libertad de pensamiento y de 
acción. El día que se nos sustraiga la capacidad de pensamiento, 
viviremos sometidos de manera autómata bajo la batuta de una 
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minoritaria élite dominante, consumando así la máxima 
expresión de una cultura de rebaño que difícilmente se podrá 
revertir, ya que viviremos en un medio controlado y delimitado 
para que cada uno de nuestros movimientos esté monitorizado 
y no pueda abrir nuevos caminos, como tantos autores temieron 
durante el siglo pasado al sufrir y observar las dinámicas 
totalitaria de entonces. 

Una de las virtudes fundamentales de la política es su poder 
de abstracción para mirar más allá e idear, imaginar y diseñar un 
futuro donde las necesidades básicas de la ciudadanía queden 
cubiertas. El día que esta máxima quede substituida por la 
compraventa bursátil de votos, el sentido de la política habrá 
desaparecido por completo, y el mundo de las ideas quedará 
relegado a un simple recuerdo de una sociedad que un día pudo 
ser, pero que se dejó engullir por la avaricia y la 
autocomplacencia de aquellos que viven y mueren por la simple 
acumulación de poder. 
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