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Presentacion de la coleccion

Es evidente que los partidos politicos estan en crisis en todas
partes. Sobrevivir politicamente en un mundo de grandes de-
safios y transformaciones requiere altas dosis de compromiso
e inteligencia. Un partido como el Revolucionario Institucional
debe repensarse y renovarse permanentemente para estar a
la altura de los tiempos y mantenerse como una alternativa
viable para los mexicanos.

Llegd la hora de asumir seriamente que México cambid vy
que nosotros, como partido, también debemos hacerlo. Hoy
mas que nunca tenemos que ser un partido moderno, cer-
cano a la gente, un partido que ofrezca soluciones, un par-
tido que conecte con los jovenes y enarbole las demandas
de las mujeres, un partido que fije posiciones progresistas e
informadas sobre los grandes problemas nacionales y globa-
les, tales como el Covid-19, el cambio climatico, los derechos
humanos, el medio ambiente, la inteligencia artificial, entre
muchos otros.

El PRI siempre ha tenido claro que la politica tiene que
profesionalizarse. Eso nos diferencia de las demas opciones
politicas. Nadie le ha apostado como nosotros a un proceso
de actualizacion permanente, a la formacién de liderazgos.
Demos pasos importantes en la preparacién de nuestros cua-
dros, con herramientas Utiles para el andlisis de los fenémenos



PRESENTACION

politicos, sociales y electorales. Con ese propdsito, nuestro
partido, a través del Instituto de Formacion Politica “Jesus
Reyes Heroles” pone a disposicion de sus militantes y sim
patizantes, y del publico en general, la presente Coleccién
editorial “Cuadernos de Capacitacién Electoral”.

Alejandro Moreno Cardenas
PRESIDENTE DEL CEN DEL PRI
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Presentacion

Con el escandalo mayusculo de Cambridge Analytica, en el
qgue la consultora empled datos de millones de usuarios de
Facebook para influir a los votantes en las elecciones presi-
denciales estadounidenses, el poder del big data se reafirmo
una vez més. Los partidos politicos, en aquel pals, se nutren
de estas empresas especializadas en marketing para llevar a
cabo campanas que otrora eran propias de companias publi-
citarias y que, hoy, se utilizan para entender al electorado a
partir de sus interacciones digitales.

El asunto es tan delicado que muchos hablan de la tirania
de los datos (Han, 2020) o del algoritmo como nuevo instru-
mento de ingenieria o control social al servicio de las élites
que dominan la politica y la economia global. Una publicacion
reciente, titulada La era del capitalismo de vigilancia (Zuboff,
2020), sostiene que la expansion de las tecnologias de la in-
formacién y la comunicacion en nuestro mundo introduce
cambios estructurales en el modelo capitalista vigente. Las
personas se han convertido en el producto del mercado, en
la medida que las empresas vigilan todos nuestros movimien-
tos y retienen toda la informacién necesaria para encauzar
nuestras preferencias y emociones en funcion de los inte-
reses de las élites. Para muchos se trataria de un escenario
distopico, pero bastantes elementos en nuestra realidad para
corroborarlo.

El concepto de big data politica consiste en captar los
enormes volimenes de informacion que producen los

11
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votantes —especialmente en medios online— con el fin de
procesarlos y analizarlos para conocerlos mejor (intencién de
voto, preocupaciones, gustos, intereses, etcétera). Esto per-
mite predecir su comportamiento y, con base en ello, es po-
sible microsegmentarlos, para luego entregarles propaganda
personalizada. De ahi, la importancia de examinar en todas
las implicaciones sobre el tema del big data, lo cual consti-
tuye el objetivo del presente volumen elaborado por Alberto
Renteria. Méas especificamente, en este libro, se estudia el uso
del big data vy la inteligencia artificial en campanas electorales.
Para ello, se abordan cuestiones bésicas, como la sociedad de
la informacién o la sociedad hiperconectada; la investigacion
del big data vy el analisis de audiencias; el big five y la inteligen-
cia artificial.

El presente volumen forma parte de la coleccion Cuader-
nos de Capacitacion Electoral, un esfuerzo editorial que aspi-
ra a reunir los principales temas, aportes, experiencias y a los
especialistas de la materia electoral indispensables, para pro-
veer una adecuada formacion, tanto tedrica como préactica,
a todos los interesados en la comunicacion politica, ya sean
profesionales o principiantes. Con ello, el Instituto de Forma-
cion Politica “Jesus Reyes Heroles” cumple sus objetivos cen-
trales: contribuir a la formacién politica de los mexicanos, en
general, y a la capacitacion de los profesionales de la politica,
ya sean consultores o cuadros partidistas, en particular. Sirva
la ocasion para agradecer al presidente del Comité Ejecutivo
Nacional del Partido Revolucionario Intitucional, Alejandro
Moreno Cérdenas, por su apoyo decidido de impulsar este
tipo de empresas culturales que se suma a muchas otras rea-
lizadas por el prI.

Mtro. Lazaro Jiménez Aquino

Presidente del Instituto de Formacion Politica
“JesUs Reyes Heroles”
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Introduccion

El big data ha llegado a la politica, por lo cual la lectura de
los datos permitira entender el comportamiento de los usua-
rios-electores. En los proximos anos, las estrategias de los
partidos politicos y sus candidatos podran segmentar, apun-
tar y disparar a objetivos especificos del mercado electoral,
de manera tan precisa como inaudita. Entre los beneficios de
utilizar la data se encuentra la prediccion del comportamien-
to electoral de la audiencia, pues permite extraer gustos e
intereses para disefar programas politicos ajustados a sus ne-
cesidades. Ademas, mide las opiniones sobre problemas que
importan a la soecidad y provoca una mayor interaccion entre
la politica y los ciudadanos.

Es innegable que los usuarios tienen dudas sobre lo que
podria pasar con sus datos personales. Asi, el sonado caso de
Cambridge Analytica, incendiarios vy redes sociales llevaron a
Facebook a su mavyor crisis de reputacion. La Comision Fede-
ral de Comercio de Estados Unidos (FTc) investigd a esta red
social por compartir datos de cincuenta millones de usuarios
a la compania britanica. Con ello, Cambridge Analytica utilizo
la informacion para predecir las decisiones de los votantes
e influirlos a favor del candidato presidencial Donald Trump.

En los Ultimos anos, el uso de datos ha tenido un impac-
to sin precedentes en los procesos electorales de todo el
mundo. Conceptos como big data, thick data, bots, chatbots,
inteligencia artificial, analytics, manejo de redes sociales son
esenciales para identificar tendencias, dirigirse a publicos

13
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especificos e influir directamente en la intencion de voto. Du-
rante la crisis global del coronavirus, el big data ha sido una
de las herramientas mas utilizadas para paliar los efectos de
la pandemia. China la utilizd para identificar pacientes infec-
tados en tiempo real y contener la propagacion de covip-19,
aunque el caso del gigante asiatico presenta matices polé-
micos por cuestiones de vigilancia y control social. También
Corea del Sur usé técnicas de big data y anélisis de datos para
evitar la propagacion. Y lo propio estan haciendo ahora distin-
tas naciones de Occidente.

La pandemia provocada por el Coronavirus generd mie-
do e incertidumbre en el mundo. Ante el confinamiento, que
parece no tener fin, solo podemos estar seguros de que nos
enfrentamos a un cambio radical de habitos y patrones de
conducta. Pasamos por una etapa de transicion en la cual
todos estamos conectados, redefiniendo prioridades vitales.
Esta redefinicion nos obliga como gobiernos, como politicos
y como consultores, a conocer a fondo el comportamiento
de las nuevas audiencias; escucharlas para que nos escuchen.
Esto significara revolucionar los mensajes vy los modos de co-
municarlos; investigar, analizar, interpretar sus necesidades,
suefos, anhelos, miedos y comportamientos serd el proceso
que marcara la diferencia entre un buen o un mal disefio de
campafa politica, ya sea para comunicar, posicionar o conte-
ner. Una comunicacion sustentada en datos serd, ademas, el
camino adecuado para lograr un cargo de eleccion popular.

En este cuaderno de capacitaciéon electoral nos referire-
mos al nuevo paradigma, el cual parte de una evidente socie-
dad hiperconectada, con la posibilidad de generar millones vy
millones de datos, pero, sobre todo, procesarlos en tiempo
nunca antes imaginado. Leernos a través de los datos nos
permite reconocer distintas audiencias a las cuales no llegare-
mos con los mensajes generales que adn se utilizan en cam-
panas tradicionales.

14










La nueva
sociedad
hiperconectada

Fue en 1968, en la campana de Robert F. Kennedy a la Pre-
sidencia de Estados Unidos de América, cuando se uftilizo la
tecnologia méas avanzada en materia de marketing politico. El
gjercicio para identificar la intencion de voto entre los esta-
dounidenses se llevaba a cabo a través de llamadas telefoni-
cas. Para ello, se utilizaba un sistema andlogo de tarjetas que
contenian los datos de cada uno de los votantes. La pregunta
que realizaban los encuestadores era por quién votaria la per-
sona. La tarjeta presentaba cuatro respuestas que podian ser
clasificadas. Si declaraban el voto a favor de Kennedy, se co-
locaba la clave 1, se agradecia al interlocutor y se clasificaba.
Si el votante no estaba seguro, pero se identificaba o tenia
cierta inclinacién hacia Bobby Kennedy, se tenia un discurso
preparado cuyo objetivo era intentar convencer al votante
y, nuevamente, se clasificaba la tarjeta con las claves 2 o 3.
Por Ultimo, si el votante declaraba apoyar a Jimmy Carter (el
contrincante), lo clasificaban con la clave 4 vy la tarjeta era
separada.

Desde 1968 a la fecha, més alld de la asombrosa evolu-
cion de la tecnologia, la utilizacion de los call centers, las en-
cuestas telefonicas y robotizadas, las encuestas tradicionales

17
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LA NUEVA SOCIEDAD HIPERCONECTADA

y los focus groups, ;hemos reflexionado sobre el hecho de que
no ha habido un cambio significativo en la forma de hacer
campanas politicas? Y esto a pesar de que la tecnologia ha
dado pasos agigantados desde 1968 hasta la fecha. Tanto es
asi que su evolucién ha rebasado al marketing politico actual.

Ahora, la tecnologia nos ofrece muchas maneras de usar
e interpretar datos, sin embargo, pareciera que seguimos
pensando de forma anéloga, cuando actualmente la sociedad
esta hiperconectada.

Las campanas politicas de las cuales seremos testigos en este
momento historico requieren de una nueva perspectiva: el
poder estd cambiando de manos y de forma. El poder del si-
glo xxi lo tenemos en un dispositivo de 14 pulgadas, es decir,
serd preciso ejecutar campanas politicas de 14 pulgadas. Si lo
hacemos, dejaremos que los usuarios sean quienes tengan el
poder de incidir, trabajar, decidir y comunicarse politicamente
a través de los distintos medios y plataformas a las que tienen
acceso.

Esta capacidad, que también es una forma de poder y de
empoderamiento, ha transformado las interacciones de una
manera obligada y aparentemente sutil. En la préactica, la cla-
se politica y la sociedad siguen dividiéndose; sus intereses
y preocupaciones parecen no tener puntos de convergen-
cia. La sociedad no quiere a los politicos ni cree en ellos, el

18
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desencanto es notable y lo vemos en los bajos porcentajes de
participacion de la ciudadania en las elecciones.

Entre tanto, los politicos no acaban de entender las de-
mandas ciudadanas desde los altos puestos en que se en-
cuentran, donde la realidad es otra, “distinta y distante”. La
cerrazon de la clase politica y el mantenimiento del statu quo
estan incrementando la distancia cada dia més. La clase po-
litica no reconoce que ya hubo un cambio en el contexto. La
tecnologia y la vida digital han impactado en nuestras con-
ductas, intereses, expresiones, demandas y miedos. Somos
una sociedad hiperconectada vy requerimos de politicos que
sepan escucharnos a través de esta caja de cristal de la vida
digital.

El poder esta

cambiando de
manos y de forma

Poder Cambio
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LA NUEVA SOCIEDAD HIPERCONECTADA

1.1 ;Cémo es la sociedad de hoy?

La ciudadania se ha empoderado con la accesibilidad a la tec-
nologia y el uso de las redes sociales. Desde sus smartphones,
los ciudadanos vigilan, denuncian, critican, opinan y partici-
pan sobre los temas que les interesan.

Este empoderamiento pareciera hacer corto circuito con
los gobiernos, con los partidos y con los politicos, porque a
ellos no les interesa escuchar a la poblacion ni entender que
los ciudadanos poseen la capacidad de comunicar, de gene-
rar informacion vy, con ello, tendencias, criticas, propuestas y
soluciones.

Quizas esta sea una razon por la cual la poblacién se ha
vuelto mas desconfiada, escéptica, exigente vy critica. Mien-
tras los politicos no se transformen y se incorporen al nuevo
paradigma, la brecha seguird amplidndose, y seguiradn sin co-
nectar con la gente.

No obstante, la respuesta estd al alcance de nosotros, mu-
cho mas cerca de lo que creemos. Actualmente, podemos sa-
ber qué piensan, qué deseany qué temen los ciudadanos. Los
retos de las campanas que siguen son escuchar y saber aten-
der sus necesidades y demandas. Estar a la altura de sus ex-
pectativas y no decepcionarlos. Politicos, gobernantes, ana-
listas y consultores tendran que evolucionar hacia este nuevo
paradigma en el que la sociedad hiperconectada deja de ser
una masa estandarizada, para convertirse en individualidades
qgue expresan sus opiniones, reclamos, sentimientos y temo-
res. En este contexto, los individuos se agrupan en torno a
intereses, gustos vy perspectivas afines, y cada grupo requiere
un trato adecuado y personalizado para sentirse atendido, re-
conocido vy valorado.

20
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Escépticos

>

.\

Criticos

Desconfiados
Exigentes

A partir de ahora, debemos considerar que la parte de la po-
blacion que posee dispositivos electrénicos y acceso a la red
estd conectada en promedio 8 horas 23 minutos al dia (Glo-
bal Digital Overview, 2020). El dato anterior se publicé antes
de la pandemia del covip-19. A partir de ella, es probable que
estemos conectados casi el doble de tiempo. Sin duda, este
nuevo escenario implica un cambio profundo v significativo
en el comportamiento humano.

Cuando alguien se me acerca como consultor y me dice:
‘quiero hacer comunicacién politica para ‘usuarios digitales”,
vemos que en la misma solicitud hay un sesgo. Lo cierto es
que, como mencioné anteriormente, hoy vivimos en una so-
ciedad hiperconectada, podria, incluso, atreverme a afirmar
que la mayoria del electorado es digital. Mas adelante me
referiré al volumen de esta sociedad hiperconectada.

Debemos partir de la idea de que la poblacién esta confor-
mada por ciudadanos informados. Pero, ;qué significa “estar
informados” en esta nueva realidad en la que la informacion
es intensiva y extensa, y se transmite en tiempo real en todo
el mundo? Actualmente los algoritmos producen en nuestro
entorno un sesgo de la realidad. Se conecta a sus redes so-
cialesy se “informan” desde su burbuja, de modo que se junta
con personas que piensan igual que tU o que tienen gustos,

21



LA NUEVA SOCIEDAD HIPERCONECTADA

preferencias y opiniones similares a las tuyas. Esta situacién
impide ver, conocer y entender puntos de vista diferentes. En
el mejor de los casos, ampliamos un poco nuestra blsqueda,
pero eso es todo. Tal sesgo proviene de los algoritmos, y se
forma a partir de los clics que hacemos.

Profundizaré en el uso de los algoritmos mas adelante,
pero quiero plantear por ahora que la ciudadania estd infor-
mada dentro de burbujas, es decir, en la actualidad no hay
una forma organica en la que puedas comunicarle a todos el
mismo mensaje. Me refiero a una campana politica general
y totalizadora que signifique para todos, porque todos nos
encontramos —debido a esta sociedad hiperconectada— en
burbujas distintas.

22
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Los ciudadanos también son vigilantes, porque permanente-
mente estdn viendo qué sucede. Les interesan algunos te-
mas, muchos de ellos artificialmente inducidos. Esa vigilancia
puede generar tendencias mundiales, como la que se produjo
con la publicacién del video que documenta el abuso policial
en contra del afroamericano George Floyd, en Minneapolis.
La publicacion de este video se unid a un hashtag historico
que denuncio vy visibilizé el racismo en el cuerpo policial del
pais mas rico del mundo. Ahi, se evidencié como la sociedad
se ha vuelto vigilante. Sin duda, esto significa un riesgo y un
reto para los gobiernos y los politicos de todo el orbe. En este
nuevo paradigma, deben sentirse vigilados a todas horas, v,
por lo tanto, atender de manera oportuna y pertinente a esta
ciudadania vigilante, critica y exigente.

Por otro lado, los ciudadanos son colaborativos: si les pe-
dimos ayuda para alguna causa, para denunciar alguna ano-
malia, para participar en alguna actividad o para compartir su
conocimiento, podran ayudar en lo que se requiera, si tienen
a la mano la herramienta adecuada.

NUEVO CONTEXTO

CIUDADANOS
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LA NUEVA SOCIEDAD HIPERCONECTADA

1.2 ;Cémo deberian ser los politicos?

No cabe duda que esta nueva ciudadania nos obliga a modifi-
car la manera de hacer politica y de convencer a los votantes.
En primer lugar, partamos de que la politica debiera ser per-
manente. Es decir, se tendria que trabajar mientras la pobla-
cion esta conectada: 24 horas, los 365 dias del afio. Los poli-
ticos deberan estar permanentemente monitoreando lo que
sucede en la vida digital/real de la sociedad: no hay horarios.

Otra caracteristica de la politica es que es omnisciente,
es decir, tiene que estar viéndolo todo, percibiéndolo todo,
para poder generar informacion. Hoy, lo podemos constatar
en la forma en que los gobiernos del mundo han manejado
la pandemia. En medio de una de las crisis mas dolorosas
y profundas de la historia, los gobiernos y los politicos no
han comprendido el problema mas importante que hay. Tal
y como lo ha comentado Mario Riorda en dias recientes, no
estamos hablando de hacer una comunicacion de crisis, sino
de hacer una comunicacion de riesgo.

De igual manera, necesitamos politicos plataforma. Esto
significa que los politicos tienen que ser como una aplica-
cion. Y habrd gue preguntarnos, ;como gqueremos que fun-
cione una aplicacion en nuestros dispositivos electrénicos?
Siguiendo esta misma analogia, nuestra respuesta es sencilla:
los politicos tienen que ser como WhatsApp, funcionar como
Telegram; tienen que ser rapidos, agiles y con capacidad de
respuesta inmediata.

En la actualidad, la dolencia de la politica como accion
publica, v de los politicos como agentes de representaciéon
y escucha de lo ciudadano, es la falta de velocidad en las re-
acciones para responder a las demandas de la ciudadania. A
todas luces, se sigue viviendo en el paradigma anterior.

24
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Entonces, ;como tendria que ser la comunicacion politica
en la sociedad hiperconectada? Pues bien, esta comunicacion
debe dirigirse de manera directa al ciudadano, llegandole a
través de distintos medios, utilizando diferentes mensajes, en
distintos lugares, de forma adecuada y personalizada.

Con seguridad, todos hemos escuchado, desde la cam-
pana de Barack Obama en 2008 y pasando después por la
de Donald J. Trump en 2016, que se habla de microsegmen-
tacion. De esta forma, en una sociedad hiperconectada y en
un contexto social, donde el entendimiento de lo relevante
se ha asentado en la premisa “cada cabeza es un mundo”, la
pregunta que surge es: ;Cuantos politicos, organizaciones y
representantes han hecho campanas con microsegmentacion,
y las han implementado? Muchas veces solo nos quedamos
con la intencion o el discurso. y terminamos armando la cam-
pana con el mensaje.

Si, la nueva comunicacion politica debe ser desintermedia-
da. La ciudadania consulta informacién con menor frecuencia,
pues en la actualidad acceden, usan e interpelan a las fuentes
de origen con mayor regularidad y cercania. La ciudadania digi-
tal dialoga con los gobiernos e interpela a los politicos de ma-
nera directa, a través de sus redes sociales, sin intermediacion.

Este es el contexto que ha cambiado desde la campana de
Robert F. Kennedy en 1968 hasta el dia de hoy. Lo mas des-
afortunado es que los politicos siguen siendo analogos, en
tanto que la comunicacion vy la sociedad se van transforman-
do a pasos agigantados. Reflexionemos desde nuestro dia a
dia: ;La politica o los politicos de hoy han logrado descifrar
o entender este importantisimo cambio? ;Nos entienden a
los ciudadanos como entes singulares con nuestras propias
preocupaciones e intereses? ;Nos ofrecen soluciones como
lo harfan ante una sociedad demandante e hiperconectada
como la que somos hoy?

25



LA NUEVA SOCIEDAD HIPERCONECTADA

En este marco, los politicos tienen que aprender y adap-
tarse a las nuevas tecnologias y a las nuevas plataformas. La
comunicacion de hoy es agil y sumamente veloz. De ahi que
deban adaptarse a las necesidades de forma permanente. Los
ciudadanos tienen expectativas de participar, de contribuir,
de ayudar més al bienestar de su sociedad.

Sin duda, en la era poscovid-19, los politicos deberan fun-
cionar como lo hacen las buenas aplicaciones: actualizarse de
manera permanente. En otras palabras, los politicos deberan
convertirse en una version beta infinita, con el fin de adap-
tarse rapidamente a los cambios. La velocidad con la que los
politicos se adapten serd directamente proporcional a su ve-
locidad de crecimiento, y no solo los politicos, nosotros mis-
mos, como consultores, tenemos que estar en permanente
adaptacion. Debemos abrirnos a la innovacion, pues va es
una realidad que la tecnologia puede ayudar, a contribuir a
escuchar mejor a la sociedad, con la finalidad de atender sus
demandas.

La tecnologia, como premisa, es un medio, no un fin; este
lo determinamos nosotros en funcion de nuestros objetivos
politicos. Sin embargo, hoy buscamos conocer como punto
de partida qué esperan los usuarios de nosotros. En respues-
ta, los ciudadanos quieren politicos que se “actualicen”, de
acuerdo con sus demandas, que puedan estar en sintonia con
sus problemas, preocupaciones y reclamos, que respondan
de manera eficiente, que no se traben. Si lo logramos, en de-
finitiva, seremos parte de la evolucion, no solo de la comuni-
cacion politica, sino de la manera de hacer politica.
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NUEVO CONTEXTO

— X PERMANENTE

1% o—e OMNISCIENTE

POLITICA

t_. PLATAFORMA

Los POLITICOS no pueden ser
analogos mientras la COMUNICACION

y LA SOCIEDAD se transforman.
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2.1 Los datos

Para la investigacion de mercados electorales, contamos con
las herramientas tradicionalmente probadas, tales como las
encuestas, los focus group, los sondeos, entre muchos otros.
Las encuestas, por ejemplo, nos permiten visualizar una foto-
grafia de un momento de la realidad. La forma de tomar esta
fotografia pareciera no haber cambiado en un largo tiempo,
sobre todo en lo que se refiere a su metodologia. En cada
gjercicio estadistico, preguntamos a los ciudadanos que de-
seamos convencer, sobre sus problemas mas vigentes.

Con la sistematizacion, andlisis e interpretacion de estas
fotografias vamos tejiendo los puntos de la ruta que nos lle-
vard a nuestro destino. Ante la pandemia ocasionada por el
SARS-CoV-2, los focus groups se han trasladado al ambiente
digital. En tanto, los muestreos han evolucionado a méto-
dos novedosos que también aprovechan la tecnologia vy se
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desarrollan en linea. Sin embargo, en todos estos ejercicios
siempre esperamos que la persona que esta contestando la
encuesta nos diga “la verdad, solo la verdad y nada mas que
la verdad”. Buscamos que nos declare sus intereses y prefe-
rencias, que nos descubra lo que trae en la mente y que esa
informacion nos arroje insights relevantes para uftilizar en la
conformacién de nuestra estrategia.

Pero ;cudl es el problema de estas herramientas? Sin deses-
timar su importancia, debemos reconocer que el problema es
que la informacion que nos estan entregando los entrevistados
es binaria, es decir, informacion racional. VY, siguiendo algunas
conclusiones del estudio de Stephens Davidowitz, el efecto de
las respuestas racionales es que no son verdad. Veamos con
detenimiento esta conclusion.

En su libro Todo el mundo miente, Davidowitz (2014) afir-
ma que las respuestas racionales tienen un sesgo que se de-
nomina el sesgo de la deseabilidad. Para llegar a esta conclu-
sion se llevo a cabo el siguiente ejercicio: en Estados Unidos
de América, se les preguntd a hombres y mujeres acerca de
su conducta sexual. Especificamente, se les pregunté cuantas
veces a la semana tenian relaciones sexuales y si usaban o no
preservativo. Las mujeres respondieron que tenian relaciones
unavez a la semanay que en 20% de las ocasiones utilizaban
preservativo. Esto significa que ellas requerirfan 1.1 mil mi-
llones de preservativos. Cuando se preguntd a los hombres,
no faltos de presuncion, contestaron que tenfan muchas mas
relaciones y que usaban preservativo la mayoria de las ve-
ces. Seglin sus respuestas, se requeririan 1.6 mil millones de
preservativos al ano. Los resultados no coinciden y alguien
estd mintiendo. La realidad es que la industria solo produce
seiscientos millones de preservativos al ano.

Este es un claro ejemplo que nos muestra la facilidad con
la cual los seres humanos mienten cuando estan frente a
un encuestador o facilitador, ya sea presencial o telefénico.

30



ALBERTO RENTERIA

Las personas guardan sus pensamientos mas intimos para
si mismas. No obstante, cuando se encuentran frente a una
computadora y nadie las esta observando, entregan datos o
informacion personal, porque los estan entregando a un dis-
positivo maévil o computadora. No tienen el sesgo de lo que
el entrevistador pueda pensar de ellas.

Asi, lo que se denomina sesgo de la deseabilidad social, es
decir, “yo quiero que me vean como un miembro relevante de
la sociedad, con ciertos comportamientos, con ciertas carac-
teristicas”, propicia que los ciudadanos ofrezcan informacién
gue no proporcionarian en otras circunstancias, y muestren
su intimidad a los diversos dispositivos conectados a la red.

Al final, la obtencion de datos —que no son otra cosa mas
que fotografias instantaneas del momento— ocasiona, como
se menciond anteriormente, que Nos convirtamos en posee-
dores de lo mas intimo del ciudadano. Si alguien preguntara:
;quiénes ven pornografia? Por supuesto que todos o una gran
mavyoria diria que nadie.

Muchas personas no responderian a esa pregunta, pero
es completamente diferente cuando las personas teclean vy
realizan busquedas en Google. Al hacerlo estan entregando
una informacion intima a alguien que puede investigarles con
mavyor profundidad que un encuestador.

Esa es la diferencia entre lograr compartir la informacion,
tener datos con algunos sesgos en las variables de los méto-
dos tradicionales o usar este nuevo paradigma que tiene que
ver con el uso de los algoritmos, la inteligencia de audiencias
0 big data.

Todo el mundo miente. Todo el mundo embellece el cu-
rriculum. Pero, ;qué sucede cuando las personas le dicen a
Google o a cualquiera otra plataforma digital cosas que no
le confiesan a nadie mas? Entonces la intimidad esta siendo
revelada en los medios sociodigitales.
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Detengamonos a pensar cuantas fotos de platillos que nos
gustan hemos compartido en los Ultimos seis meses, cuan-
tas fotografias de lugares que visitamos, cuantas consultas
hemos realizado acerca de cosas que nos preocupan o que
nos inquietan. Por ejemplo, actualmente, se han disparado las
busquedas en México sobre qué hacer si alguien enferma de
coronavirus.

De esta manera, puedo ir viendo de forma especifica el
comportamiento de la poblacion. Echando mano de simples
herramientas que cualquiera de nosotros puede utilizar, como
Google Trends, podemos empezar a buscar informacion que
nos vaya dando indicios de cdmo piensa nuestra audiencia y
lo que quiere. O, ;por qué no pensar —léase como un ejemplo
pragmatico— en como podemos mejorar politicas publicas?

= GoogleTrends  Exploar
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Siyo preguntara a la poblaciéon como ayudar a prevenir el
suicidio en México, seguramente cada uno tendria respuestas
distintas: “hay que revisar los datos”, “hay que hacer campanas
de prevenciéon”, “hay que buscar en donde hay mas indices de
suicidio”, etcétera. Sin embargo, ;qué sucede si cambiamos
un poco el chip y lo que hacemos es ir a Google Trends y bus-
car la frase “cémo suicidarse”? Entonces, Google Trends nos
dird en qué ciudades se estd buscando con mayor recurrencia
informacion acerca de cémo suicidarse.

;Qué nos indican estos recursos? Los datos estadn ahi.
Se trata de datos publicos, de informacion que solamente
tenemos que ir a buscar en Google, y que se pueden en-
contrar en cada uno de los paises. Es casi seguro de que si
existiera el dato de donde se ha dado el mayor numero de
suicidios, de enero a la fecha, practicamente podria haber una
coincidencia muy relevante en esta informacion. Los informes
no solamente nos dirdn en dénde y en qué ciudad ocurre un
fendmeno, sino también cudl es la busqueda especifica que
se ha realizado.

Reiteremos: la informacion es publica y accesible para
todos. Google Trends brinda la informacion mas relevante
acerca de las tendencias de busquedas de la audiencia con la
que se desea establecer una interacciéon, una comunicacion.
A veces, anclados en nuestros usos, pasamos informaciones,
datos y carga de procesamiento en las dreas de comunica-
cion o en las de la consultoria politica. Nos vamos a lo mas
complejo, pero no nos damos cuenta de que mucha de esta
informacion esta disponible a un clic, en la computadora o en
un smartphone.

Imaginense, si ustedes buscaran informacion sobre temas
como violencia de género o como evitarla, lo que encontra-
remos es un mapa de cada uno de los paises, especificamen-
te en donde hay mayor violencia de género. Asi, no tienes
que buscar los grandes algoritmos, porque al final de cuentas
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nadie te dird si se quiere suicidar. “;Ha pensado usted en sui-
cidarse?, jpor supuesto que no!”.

El sesgo de la deseabilidad social dice que no confesamos
nuestra intimidad, pues ello es politicamente incorrecto. Sin
embargo, la estamos declarando todo el tiempo, por poner un
ejemplo, en Google. Todas nuestras busquedas v clics cuen-
tan, vy las entregamos sin chistar al investigador mas infalible.
Pensemos acerca de lo que le hemos “confesado” a Google
desde que lo utilizamos.

Cuando nos preguntamos, ;por qué estas empresas tec-
noldgicas han adquirido tanto valor? La respuesta es simple:
porque conocen nuestros datos, porque saben a qué hora
nos conectamos normalmente, a qué hora nos despertamos,
a qué hora hacemos ejercicio, o a qué hora hacemos nuestra
primera busqueda del dia.

Les invito a que revisen su historial de blsquedas de un
ano a la fecha, vy al final recibirdn una importante leccion so-
bre la transformacion de la informacion v el poder que confie-
re a quien la posee. Los algoritmos estan empezando a saber
mucho mas de nosotros que nosotros mismos. Hoy en dia
existen muchas plataformas que contienen todas nuestras
declaraciones en medios sociodigitales, no solo es Google.

Pensemos acerca de cuantos de nosotros damos nuestro
correo electrénico de Gmail, o accedemos con nuestra cuenta
de Facebook o Twitter para utilizar, cuando menos, otra plata-
forma. Es decir, usamos una cuenta para “loguearnos” en Net-
flix, Spotify, Amazon Prime, LinkedIn, TikTok, Uber, Rappi, etcé-
tera. Cada vez que accedemos a ellas, lo que hacemos es sumar
capas de datos, capas de informacion a cada una de ellas.

Y entonces, si es verdad que el poder estd cambiando de
manos. De manera que si el poder esta en los ciudadanos que
forman parte de una sociedad hiperconectada, y el poder se
encuentra también en los datos, ;por qué seguimos pensan-
do en hacer las campanas politicas de siempre?
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Cabe preguntarnos si queremos hacer campanas politicas
como siempre con el habitual manejo de crisis o si quere-
mos evolucionar a este nuevo paradigma, usar los datos (le-
galmente obtenidos) y entender cémo se generan, como se
ordenan y como podemos utilizarlos para comprender mejor
a los electores.

Por otro lado, el uso de datos con fines de marketing no
es nuevo. Google Trends tampoco es nuevo. En el afno 2008,
en la campana de Barack Obama a la Presidencia de los Esta-
dos Unidos de América, el director de campana, Jim Messina,
decia que los datos son la mejor via para alcanzar la verdad.
En la campana, la mayoria de las personas, de los analistas
y de los profesionales se conformaron con la revelacion de
como se utilizaban los datos para generar mensajes. Pero lo
realmente relevante fue que la data se compartia en todas las
areas de campana, con la finalidad de tomar todas y cada una
de las decisiones.

Cuando hablamos de data no hablamos solamente de la
informacion que se genera o que se clasifica como producto
de una encuesta, sino de toda la informacion que se va gene-
rando en el proceso de campana. Para ejemplificar, podemos
recordar el concepto de lo que se llamo “La Cueva de Obama”.
Expertos matematicos e informéticos trabajaron secretamen-
te en Chicago, durante casi dos anos. Fueron ellos quienes
cruzaron toda la data e interpretaron y tradujeron en insights
toda la informacion.

Sin lugar a duda, otro de los grandes retos es lograr que Ia
metodologia de investigacion tradicional pueda conjuntarse
con la inteligencia social digital. Esto significa conseguir una
sinergia entre investigacion, big data e inteligencia artificial.
Los datos que se capturan en territorio, por ejemplo, tendrian
que sistematizarse. Es lo que le da pies y manos a la infor-
macion obtenida a través de la data. En otras palabras, se
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necesita un gran volumen de datos de distintas fuentes para
ayudar a tomar decisiones.

La Cueva de Obama se dedicaba a rastrear comporta-
mientos de amigos, a buscar tendencias, a segmentar crite-
rios sobre votantes. Asi, demostraron que el ganador seria el
candidato que mas compartiera afinidades y preocupaciones
de manera general con la mayoria de la poblacion.

;Qué pasa en muchas de las campanas politicas?
Normalmente empieza el periodo de la preprecampaia vy va-
mos recopilando datos. Sin embargo, nunca acabamos de sis-
tematizarlos en un solo bloque, de clasificarlos o analizarlos
con una sola metodologfa; de catalogarlos en un solo lugar.

En muchas de las campanas politicas, la informacion es
pobremente sistematizada y los datos, por lo tanto, terminan
dispersos y se vuelven inutiles: “;donde esta el archivo de
Excel?” “;dénde estd la base de datos?” No, tienen sistemas
de gestion politica, sistemas de gestion de proyectos, siste-
mas electorales, pero cada uno de ellos es un silo, como en
el sistema digital.

Los silos no se comunican entre si y todo resulta en una
pérdida de informacion vy de valor. Al no haber comunicacion
entre los silos, se pierde el valor potencial de la articulacion
de toda la informacion, tanto territorial como digital. Enton
ces, surge la pregunta obligada: ;como hacer para que todos
entiendan la importancia de los datos?

Otra parte muy importante es que las campanas gana-
doras, como la de Barack Obama, se ganan con anticipacion.
En México, por ejemplo, en algunos estados las campanas
duraran treinta dias, lo cual antes no sucedia. Convencer a
los ciudadanos en un mes es tarea imposible, por ello, serd
importante trabajar de forma anticipada, con el objetivo de
conocer quiénes son los votantes potenciales.

Martin Hilbert, aleman experto en redes, sostiene que
los datos son el nuevo petréleo. Quien tiene el control de
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los datos —afirma— controlara Estados y naciones, o por lo
menos dominard su sector. Aqui es donde nos damos cuen-
ta de la verdadera importancia de las empresas tecnologicas,
que son las mas redituables y las de mayor valor en bolsa
actualmente.

los datos son el nuevo petroéleo.
Quien tiene el control de los datos,
controla el pais.

Martin Hilbert

;Por qué valen tanto estas empresas? ;Es por el core de
negocio o por los datos que poseen y que utilizan? Es comin
pensar que Amazon vale mas que Google, por sus ingresos,
pero, en mi opinién, Amazon vale mas por la informacién
que tiene de nosotros —ademas de todas las utilidades que
obtiene—.

También empezamos a ver un nuevo tipo de guerra que se
relaciona con la geopolitica de los datos, es decir, con cémo
vamos a pelear el esquema de datos. La reciente batalla entre
Samsung y Huawei se dio por el control del sistema operativo.
;Por qué peleaban por el sistema operativo? Por la importan-
cia de tener Google en su sistema. Los datos, los datos, los
datos.
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Supongamos lo siguiente: si yo tengo un teléfono chino
y un sistema operativo americano, ;quién tiene mis datos?
;Qué gobierno puede acceder a mis datos? Si tengo un telé-
fono de procedencia china y voy a tener un sistema operativo
chino, el gobierno que es duefo de mis datos es China. En
este tenor, lo que vamos a empezar a ver son guerras entre los
gobiernos por obtener la mayor cantidad de datos.

Lo hemos atestiguado en las recientes protestas en Hong
Kong: como se identificaba a las personas a través del uso del
big data, como los inconformes debian usar mascarillas para
ocultarse y protegerse, como tenian que hacerlo para que el
gobierno no pudiera identificarles. Este es el nivel de invasion
gue tendremos en el futuro cercano. Quedémonos con esta
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idea: los datos son el nuevo petréleo. ;Qué hacemos con ellos?
;Qué hacemos con la informacién que nos llega dia a dia?

En décadas anteriores, era muy facil manejar la informa-
cion que nos llegaba, pues teniamos y produciamos pocos da-
tos. Sin embargo, hoy en dia, la infoxicacion hace que tenga-
mos y generemos millones de datos. ;Cuanta data generamos
al dia? ;Cuantos correos enviamos diariamente? ;Cuantos
mensajes? ;Cuantas veces posteamos contenidos? ;Cuantas
veces subimos fotografias?

No cabe duda de que hoy vivimos en la era del dataismo.
Yuval Noah Harari, uno de los pensadores mas relevantes y
brillantes de este siglo, y autor de libros como Homo Deus,
Homo Sapiens y 21 lecciones para el siglo 21, afirma que con
el paso del tiempo confiamos més en los macrodatos vy en los
algoritmos computacionales, los cuales estan sustituyendo a
la sabiduria humana. ;Estamos dejando las decisiones a los
datos? Es decir, suna inteligencia artificial, un algoritmo, deci-
de por cada uno de nosotros? ;Es posible?

El ejemplo mas claro de como los algoritmos nos estan
desplazando es la aplicacion de tréfico Waze. Si queremos
ir del punto A al punto B, le cedemos nuestra capacidad de
intuicion y decision a un algoritmo, que decide por nosotros.
Esto es solo un ejemplo de como vamos permitiendo que
nuestra informacion y nuestras decisiones estén controladas
por algoritmos.

;Qué pasa cuando cedemos a un algoritmo algo tan basico
como la ruta que nos llevara del punto A al punto B? Eso es
el dataismo vy eso es lo que estamos viviendo. Cada vez mas,
los usuarios estan permitiendo que los algoritmos incidan en
sus decisiones.

Cuando nos conectamos a Waze para que elija una ruta
de viaje por nosotros, también solemos conectarnos a Spotify
y enlazamos nuestro viaje. Asf, no solo accedemos a dar el
dato de las trayectorias que usamos para llegar del punto A al
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punto B, sino también qué nos gusta escuchar del punto A al
punto By si siempre lo escuchamos. En un dia de navegacion,
Waze sabrd los comportamientos de movilidad de los usua-
rios y sus habitos musicales. Esta data es sumamente valiosa,
porque, después de poco tiempo, resulta la rutina de com-
portamiento de un usuario: como se traslada, como se mueve
en la ciudad, entre otras cosas que servirdn para generar un
perfilamiento.

Al dejar que los algoritmos decidan por nosotros, utiliza-
mos nuestra memoria con mucha menor frecuencia, dando
paso al efecto Google. Estamos cediendo nuestra capacidad
de memorizar eventos importantes al recordatorio de un ca-
lendario o una red social. Si el calendario no se activa o Face-
book no notifica, las consecuencias pueden ser muy desagra-
dables. ;Cuadntos nos aprendiamos los numeros telefénicos
de amigos y familiares antes de que existieran los teléfonos
moviles? ;Cuantos teléfonos pueden recordar?

NO TE ACORDASTE
DE QUE HOY ES

NUESTRO ANIVERSARIO

ES QUE ESTOY
SIN CONEXION
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Al permitir que los algoritmos decidan o incidan en nues-
tras elecciones personales, dejamos en manos de terceros
nuestra memoria y nuestra capacidad de intuicion. En tanto
que nuestros rastros digitales estan a disposicién de todos
aquellos que quieran utilizarlos para x o y.

El conjunto de los datos que dejamos en la red tiene un
alto valor. En el afio 2012, la compania estadounidense 1B8m
afirmaba que cada persona producia, en promedio, 500 mB
de datos cada ano. Se estima que para el afno 2025 cada
ser humano generard 62 6B, 0 mas, de datos de informacion.
Hoy, nos encontramos cerca de este tamano de data, porque
el volumen de informacién que creamos es cercano a esas
dimensiones en un solo dia.

128.3

Millones Millones Millones Millones

5. Poblacior

89% 69% 69%

Fuente:
https://hootsuite.com/es/pages/digital-2020

En enero de 2020, en México, habia 128.3 millones de
personas, de las cuales, 114.3 millones estaban conecta-
das mediante un teléfono maovil. De estos, al menos 90%
eran smartphones, es decir, dispositivos que tienen acceso a
WhatsApp, Facebook, Instagram vy, en ocasiones, a Twitter. En
zonas semiurbanas vy rurales puede no haber internet, sin em-
bargo, tienen conectividad a través de dispositivos moviles.
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Esto significa que incluso si no hay internet, se entregan datos
en los moviles, mientras pasamos mucho tiempo conectados.

Por otro lado, es preciso considerar el tiempo que pasa-
mos en redes sociales. En promedio, estamos conectados a
la red mundial 8 horas 23 minutos, de las cuales son tres en
redes sociales. No obstante, la pandemia ha aumentado el
tiempo de conectividad hasta llegar a la mayor parte del dia.

El uso de las redes sociales se incrementd, asi como el
tiempo que las personas pasamos viendo la television, v el
tiempo que dedicamos a escuchar musica. Si todo el tiem-
po estamos hiperconectados, entonces los politicos tienen
un reto: saber qué pasa al menos en esas 8 horas con 23
minutos, y en esas tres horas con 25 minutos. Deben ave-
riguar qué estd sucediendo, que estan pensando vy diciendo
los usuarios v, sobre todo, deben identificar donde lo estan
diciendo.

5!\6I52R8 TIEMPO DIARIO DEDICADO A LOS MEDIOS

Escuchando
musica
Usando el Usando las Viendo Servicios de Usando una
Internet redes sociales television streaming consola de juegos

wo@e e

8H21M 3H25M 3H27M 1H49M 1H13M

Fuente:
https://hootsuite.com/es/pages/digital-2020

Los mexicanos consumimos mucho entretenimiento a tra-
vés de la plataforma de videos Youlube, sin embargo, Face-
book, Whatsapp, Messenger e Instagram pertenecen a una
sola compania: Facebook. Habra que preguntarnos quién do-
mina realmente los datos. No es Youlube, sino Facebook, es
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a esta red social a la que los usuarios le entregan sus datos
desde distintas plataformas. Después, tenemos a Twitter, Pin-
terest y demas redes sociales.

51\6%?8 PLATAFORMAS DE REDES SOCIALES MAS UTILIZADAS

t de 16 a 64 anos que informan haber usado cada

YOUTUBE
FACEBOOK
WHATSAPP
FB MESSENGER
INSTAGRAM
TWITTER
PINTEREST
LINKEDIN
SNAPCHAT
SKYPE
TUMBLR I 22%
TWITCH | 22%
WECHAT | 21%
TIKTOK | 20%
REDDIT | 17%
LINE

ite.com/es/pages/digital-2020

La plataforma de videos cortos TikTok, que este ano ha te-
nido una penetraciéon de 20%, el proximo estara cerca de los
porcentajes de LinkedIn. También estamos presenciando que
todas las generaciones entran al juego de TikTok, y no sola-
mente en México, sino en toda América Latina. Quienes antes
decian “es una red para chavitos”, ahora también la disfrutan.

Todos los segmentos poblacionales estan jugando en la hi-
perconectividad, y las brechas generacionales se vuelven bo-
rrosas. Al mismo tiempo, todos estamos dejando informacién
intima y valiosa. En sesenta segundos, en el mundo, ingresa-
mos a nuestras cuentas un millon de veces, se intercambian
41 millones de mensajes, vemos casi setecientas mil horas
de Netflix o de television, hay 1.4 millones de swipes en Tin-
der, se hacen casi cuatrocientos mil scrolls en Instagram. Son
sesenta segundos de datos permanentes, es decir, de infor-
macion que se genera todos los dias, de habitos de consumo,
costumbres, antipatias, filias, fobias, gustos, deseos y tipos de
comportamiento de cada uno de los ciudadanos.
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Si en sesenta segundos podemos identificar toda esta
informacion, surge el reto de sistematizarla, clasificarla, de-
tallarla, elaborar insights a partir de ella. Bajo un correcto
protocolo de procesamiento, podriamos ser mas asertivos en
la interaccion y comunicacion con los ciudadanos de lo que
actualmente logran los medios tradicionales.
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Se trata de empezar a llevar a cabo un cambio de paradig-
ma, y uno de los fines de este cambio seré reflexionar acerca
de los usos, beneficios vy perjuicios de esta tecnologia. En el
transcurso de estos 60 segundos vamos dejando nuestros
rastros digitales. Estos rastros van construyendo un patrén
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en funciéon de lo que hacemos, buscamos, jugamos, escucha-
mos, compramos, etcétera.

No obstante, los rastros digitales provenientes del uso de
redes sociales o de teléfonos inteligentes ya no nos estan
bastando, pues ahora también estamos conectando nuestro
cuerpo, nuestra casa o nuestro automovil a distintos disposi-
tivos, con el fin de hacernos la vida “mas facil”. Ahora también
monitorean nuestra salud.

2.2 “Acepto los términos y condiciones”:
la entrega de nuestros datos

Los periodistas Kashmir Hill y Surya Mattu (2018) se dieron a
la tarea de investigar lo que los dispositivos saben sobre no
sotros. Analizaron la cantidad de data que se genera en una
casa, con el objetivo de identificar a los usuarios cada vez que
se conectaban a un teléfono, a la television, a la radio o a su
teléfono mavil. La casa tenia un sensor que media los datos
que salfan para hacerlos llegar a sus centrales.

Algo tan sencillo y tan intimo como un cepillo de dientes
—electronico, por supuesto— generaba datos cuando se pren-
diay apagaba. ;De qué sirve saber esta informacién? Para las
empresas, empleados y aseguradoras de Estados Unidos de
América, uno de los datos mas valiosos es el de los seguros
dentales. Cuando un ciudadano acuda a una para que le den
un seguro dental, buscard el nombre —si usa un cepillo elec-
tronico—, vera sus habitos de higiene y cepillado de dientes y,
en funcion del anélisis de la data, le cotizard un buen precio,
si tiene habitos saludables, o subird el costo de la pdliza si
tiene habitos poco saludables. Algo tan simple como el uso
de un cepillo de dientes genera data valiosa. Por ello, esa data
se vende y se compra.
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No solo eso, ambos periodistas también investigaron de
forma especifica qué pasaba con los televisores inteligentes.
Estos estdn conectados todo el tiempo, siempre estan en-
viando datos, aunque pareciera que estan apagados. VY, en-
tonces, ;qué transmiten? Cuando adquirimos un televisor
digital y comenzamos la programacion del equipo, solemos
aceptar los términos y condiciones (sin leer los términos de
referencia). En el contrato que firmamos sin leer se especifica
gue autorizamos a mandar no solo informacion detallada de
lo que estamos viendo cuando encendemos el televisor, sino
de todas las aplicaciones a las que nos conectemos.

Con nuestro correo electronico nos conectamos a varias
plataformas. Ahora imaginemos que nos conectamos a un te-
levisor inteligente. jA cuantas aplicaciones nos conectamos!
Netflix, Amazon Prime, Spotify, YouTube, entre muchas otras.

Incluso, cuando transmitimos la data desde el teléfono
al televisor, ambos serdn utilizados para perfilar consumo vy
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consumidores. Nuevamente, pareciera que los datos o ras-
tros digitales no estan ahi, pero muchas empresas de todo el
mundo empiezan a utilizar la informacion para perfilar a los
consumidores.

De la misma manera, los dispositivos Echo de Amazon
y Google Home permiten interconectar cualquier aparato o
dispositivo con bluetooth o wifi. Echo y Google Home ten-
drén toda la informacion de cada uno de los aspectos que
conforman nuestra vida diaria.

Los usuarios consentimos la entrega de esa data por vo-
luntad propia. Cada vez que aceptamos los términos de ser-
vicio y los términos de privacidad de las companias, lo que
estamos haciendo es dar permiso para que accedan a cierta
informacion. Por ejemplo, si se instala la aplicacion de Ins-
tagram, lo primero que solicita es que se le permita acceso
al teléfono, a la ubicacion, a las fotografias vy a las llamadas.
Cuando se le da acceso al teléfono en general, se le da ac-
ceso a la galeria de imagenes y no solo a las que se publican,
sino a todo lo que hay en la galeria de imagenes del teléfono.
Instagram tiene acceso a todos los videos y fotografias de
nuestros smartphones.
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Para que nos demos una idea de la complejidad de este
tema, pensemos en que quizas una de las razones por las cua-
les no solemos leer esos contratos, términos y condiciones,
es que para hacerlo necesitariamos, en el caso de Instagram,
nueve minutos y 42 segundos, en total 2451 palabras. Para
leer los términos de servicio de Microsoft, se requiere una
hora con once minutos, pues tiene 17 121 palabras, lo equi-
valente a la obra Macbeth de Shakespeare. Recordemos que
Microsoft tiene acceso a todo lo que guardamos en nuestra
computadora.

Otro ejemplo es la red social Facebook, cuyo aviso toma
diecisiete minutos y doce segundos para leerlo, y tiene 4132
palabras. Lo que pasa con Facebook es que, a través de su
plataforma, ingresamos a otras. Al “loguearnos” con Facebook,
Google o Twitter, lo que atestiguamos es que la plataforma se
vuelve un consumidor mas grande, pues no solo tiene acceso
a lo que voluntariamente introducimos en la plataforma, sino
que tendrd acceso a capas y capas de informacion, es decir,
data, data y més data.

Si el servicio que ofrecen estas plataformas no tiene cos-
to, entonces, ;quién es el producto? Nosotros somos el pro-
ducto, nuestros datos son el producto. No es gratuito que
estas plataformas nos permitan entrar a gastarnos miles de
datos, millones de terabytes. No es gratuito; nuestros datos
son el negocio. Ahora, empecemos a aprovecharlo también
Nosotros.

2.3 ;Como se usan los datos?

Nuestra data sirve para que Neftflix, por ejemplo, pueda pre-
sentarnos miles de posibilidades o accesos distintos, con
el fin de que cuando entremos a la plataforma no veamos
las mismas portadas. Netflix llega a medir informacién de-
tallada a través de identificar cudndo pausamos, cudndo

48



ALBERTO RENTERIA

dejamos una serie a la mitad, y va seleccionando y descar-
tando informacién a través de la sistematizacion de esos
comportamientos.

Imaginemos que nuestra actriz favorita es Umma Thur-
man. Si vimos Kill Bill, el algoritmo ofrecerd las series o pe-
liculas que tengan a Umma Thurman en la portada. Eso nos
llevard a ver Pulp Fiction, con ella en la portada principal. En
cambio, si nuestro perfil se inclina por John Travolta, el algo-
ritmo nos ofrecerd portadas que lo incluyan.

El algoritmo empalma nuestros gustos con el producto
que nos estan ofreciendo, v ello se basa en el comportamien-
to que mostramos al elegir determinada serie o pelicula. De
tal manera, cada vez que terminamos de ver alglin contenido,
la plataforma nos recomienda ver otra cosa basada en nues-
tro gusto anterior. Las elecciones del algoritmo se basan en
categorias como personajes o tiempos de consumo. Si vemos
una serie de diez capitulos y luego vemos tres series con ese
mismo numero de capitulos, lo que el algoritmo inferira es
que nos gusta ver series cortas, por lo cual nos ofertaré series
de duracion semejante, con el fin de que los espectadores
consumamos mas, que estemos contentos y no cancelemos
la suscripcion. De esta manera funcionan los algoritmos.
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Otro ejemplo es el uso de los algoritmos en Spotify. La
aplicacion de musica tiene dos grandes criterios y fue la pri-
mera en usar algoritmos para cambiar o sugerir playlists en
funcion de estados de animo. Si bien iTunes fue una de las
primeras plataformas que revoluciond la musica digitalizada o
streaming, Spotify aplica con creatividad los algoritmos para
conocer los gustos y preferencias de los usuarios y ofertar
contenido en funcién de ello. Para tal efecto, produce listas
de reproducciéon categorizadas de acuerdo con una amplia
variedad de géneros, estilos, origenes, usos e incluso tipos
de escuchas. Por ejemplo, sus listas de reproduccién “zo-
diacales™; en funcion de la fecha de cumpleanos del usua-
rio, que este introdujo al registrarse, el algoritmo realiza una
busqueda entre todos los usuarios para construir una lista de
reproduccion en funcion de cada signo zodiacal. Con cada
uno, lo que hizo la herramienta fue identificar la cancién que
se reproduce con mayor frecuencia en un rango de mes y
la integra a una playlist que tiene pocas variaciones, lo cual
significa que son similares en América Latina o en Estados
Unidos de América.

Spotify introdujo un cambio muy relevante acerca de cémo
entregar la musica. Descubrid que las personas empezaron a
armar listas de reproduccion para una tarde de barbacoa o de
carne asada o de comida o de café. Se dieron cuenta de que
los usuarios empezaron a compartir musica en funcion de sus
momentos animicos, por lo cual, hoy, pueden entrary ver que
la muUsica mas escuchada se elige en funcién de las playlists
de estados de dnimo. Nuevamente, le cedemos al algoritmo
la capacidad de seleccionar musica por nosotros. En anos an-
teriores, a muchos de nosotros nos tocd grabar cintas, editar
y grabar nuestras propias listas, Selecciondbamos el orden de
la musica. Ahora elegimos “cena con amigos”, “‘cena con pa-
reja”, y normalmente nos quedamos satisfechos, porque si no

50



ALBERTO RENTERIA

fuera asi, nos darfamos de baja de la aplicacion. Asi es como
se usan los algoritmos en el drea empresarial y comercial.

Ahora bien, ;como se pueden usar todos estos datos en el
ambito politico? Podemos usarlos para:

a) segmentar informacion;

b) visualizar;

¢) comprender coyunturas, y

d) usar big data para manejo de fake news vy deepfakes.
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Entender los datos nos permite:

Comprender

vs  Visualizar
coyunturas

Segmentar vs

Segmentar informacion

Cada declaracion que hacemos es de intencion. Las respues-
tas a preguntas de un cuestionario, de una entrevista, de una
encuesta de campo o de un focus group nos dejan un sesgo.
La diferencia del big data, en relacién con los demas métodos,
es que cuando damos un clic, en teoria, nadie nos esta miran-
do, de manera que cada vez que compartimos algo, incluso
un gusto culposo musical o una serie o una fotografia, o ha-
cemos check in, o posteamos en nuestro muro de Facebook
‘estoy viajando a” “estoy haciendo esto’, “estoy haciendo
aquello” estamos declarando nuestra intencién. Y la estamos
dejando para que los analistas puedan interpretar qué dicen
nuestras declaraciones, como lo dicen, dénde lo dicen, cuan-
do lo dicen, y en qué contexto lo dicen.

Toda esa es informacién de valor, pues nos permite seg-
mentar con base en declaraciones que normalmente son
emocionales. Aqui no entra el tema de “me van a ver’, sino
que incluso se llega a ver una declaracion del tipo “quiero que

N

me vean’, “quiero que sepan”.
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Visualizar

Los datos nos permiten visualizar informacion, actores vy afi-
nidades de medios de comunicacion entre politicos y medios
institucionales, gobierno y ciudadanos. Una visualizacién
permite definir como cimbrar y en donde cimbrar. Si quie-
res tener resonancia, tienes que pegar en el centro y hacer
gue todos los demas lo sientan. La Unica manera de visualizar
esto es mapeando la manera en como interacttian los medios
sociodigitales y los distintos elementos que se quiere anali-
zar. Entonces, se puede inferir quiénes son los actores mas
relevantes para que se pueda saber donde atacar y, con ello,
generar resonancia en todas las areas.

VISUALIZAR

® ®
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Dave Troy (2014) procesa datos para ver los lugares, no
como vecindarios, sino como relaciones entre personas. Con
su proyecto PeopleMaps, agrupa a personas a quienes siguen
en Twitter y con quienes hablan por esta red. Luego, trabaja
con colaboradores locales para analizar de qué hablan con més
frecuencia esas personas. ;El resultado? Fascinantes mapas no
geograficos de los intereses y comunidades de una region.

Recientemente se realizd un ejercicio de como se ven las
ciudades al mapear las diferentes tribus y su localizacion geo-
rreferenciada en San Francisco, California. Se pueden mapear
grupos a partir de datos especificos o de comportamientos,
tematicas, gustos o preferencias, con la meta de proyectarlo
de manera visual.

Comprender coyunturas

El andlisis de la data permite entender contextos y momentos
muy concretos. Por ejemplo, en el caso del coronavirus, las
herramientas de escucha social como Brandwatch permiten
medir lo que estd pasando exactamente en todos los paises
de Europa y América Latina. En este insight, el miedo v la tris-
teza son las emociones que con mas frecuencia expresan los
usuarios, sumandose a ellas la incertidumbre acerca del tiem-
po que durard la pandemia y los confinamientos.

Asi como podemos ver esta data, seria posible identifi-
car cémo los politicos estarian contribuyendo a que el miedo
y la tristeza de la poblacién disminuyeran si sus acciones y
discursos otorgaran certidumbre. Pero eso es lo que menos
hacen, por lo menos en el caso de México, de modo que rei-
na una polarizacion en torno a lo que se debe de hacer para
enfrentar la pandemia. El resto de América Latina mas o me-
nos se encuentra en la misma situacion. Ni hablar de Brasil
o de Estados Unidos de América. Al parecer, estamos mas
preocupados por el tema econdmico y no atendemos a los
ciudadanos quienes expresan miedo v tristeza. Ello evidencia
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cémo la comunicacion politica se estd encontrando con un
muro o, por otro lado, estd ayudando a amplificar la brecha
entre los politicos y los ciudadanos. EI comunicador politico
no esta diciendo algo relevante para el ciudadano. Solo esta
diciendo lo relevante para si mismo.

Los politicos y la politica tienen su fundamento en el acto
de escuchar, pero hoy en dia los datos estan disponibles para
que los vean y les ayuden a planear e implementar mejores
politicas publicas. Sin embargo, politicos de todas las co-
rrientes y partidos estan comportdndose de manera anéloga,
mientras que la ciudadania ya estd hiperconectada. Los po-
liticos estan desconectados de esta realidad digital, se han
quedado con la idea de que Twitter lee el humor social o que
lee a la sociedad politica.

Aunque la opinion publica no necesariamente esta ahi, la
opinién politica y del circulo rojo si, y el problema es que los
politicos se quedan en las burbujas de comunicacion de Twi-
tter. Y entonces, como no salen de esa burbuja, creen que
todo se esta conversando ahi. Twitter no necesariamente
es representante de la sociedad digital. Eso se encuentra en
otras plataformas: Facebook, Instagram, Snapchat, que son
mas nobles y se prestan para la conversacion. No obstante, la
red social Twitter se ha caracterizado por mostrar una polari-
zacion mavyuscula. Lo cierto es que todas las burbujas pueden
reventar.

La opinidon de la poblacion acerca de una coyuntura espe-
cifica también puede ser analizada a través del big data. Por
ejemplo, la plataforma Brandwatch tiene una herramienta en
la cual se puede lanzar una pregunta a través de adds publi-
citarias, a audiencias segmentadas, para que, en tiempo real,
les aparezca la pregunta y los usuarios responden; ya no en
horas, sino en segundos o en minutos. Asi es como se puede
recopilar informacién de la sociedad con respecto a temas
especificos. Esta plataforma sirve para llevar a cabo estudios
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nacionales, pues se trata de sondeos digitales que utilizan
inteligencia artificial.

Fake news y deepfake

Se trata del uso de los algoritmos vy del big data para copiar,
imitar, simular y reproducir personajes, muchas de las veces,
con el objetivo de generar campanas negativas. Se toman fo-
tos de medios digitales, generando un fotorama que se une
a un sampleo de la voz del personaje. Asi, la inteligencia ar-
tificial produce expresiones y es tan potente que transforma
a un personaje en otro y hasta puede hablar por él. En breve,
los datos publicos se utilizan para manchar la imagen de otros.

Gutiérrez Rubi, experto en tecnopolitica, afirma que “un
buen uso de los datos puede contribuir a la mejora de la
equidad, del bienestar, a la igualdad, al interés general [...]
0 a salvar el planeta, al poder medir el impacto de nuestra
huella”. Asi, las ventajas de usar estas herramientas de datos
son: a) Obtener informacion en un par de horas, sin trabajo
de campo, sin sesiones de focus groups, sin tiempo de espera;
b) Extraer datos relevantes y a nuestra disposicion, pues nos
permite identificarnos con el otro, ponernos en los zapatos
del otro.

2.4 Procesar y utilizar el big data: data mining

El big data es la recopilacién de grandes volimenes de da-
tos, desde diversas fuentes hasta su posterior procesamiento,
con el fin de recogerlos, almacenarlos, buscarlos, compartir-
los, analizarlos, visualizarlos, procesarlos y entenderlos.

Uno de los problemas que suelen presentarse en cam-
panas politicas es la ineficiente estructuracién, clasificaciéon
y sistematizacion de los datos. Por lo regular se organizan
en hojas de calculo de Excel, en otras plataformas, en otros
sistemas; los datos estan dispersos y desestructurados. Ello
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es asi porque, cuando se les quiere integrar, no se pueden
vincular entre si, pues tienen formatos distintos. El big data,
en cambio, es altamente eficiente en su procesamiento. El
big data solamente se refiere a la recopilacion en tanto que el
proceso que realizan las plataformas es reunirlos en un solo
servidor.

El data mining es la capacidad de comprender la informa-
cion. Cuando las imagenes o datos recopilados entran en pro-
ceso, se elaboran los insights que nos permitirdn entender los
suenos, los anhelos vy los deseos mas profundos de un cuerpo
social. Por ejemplo, si quisiéramos saber el sentimiento o hu-
mor social de una ciudad, tendriamos que cuestionar a todos
los habitantes. Sin embargo, lo que hacen las herramientas
de escucha social, con procesos de big data, es leer la infor-
macion y convertirla, a través del data mining, en insights con
valor y con sentido.

La aplicacion del big data en politica es muy relevante por-
que la politica basada en datos es conversacién e interaccion
permanente. Los analistas deben ser capaces de tomar esos
datos vy darles valor. El uso del big data nos ayuda a tener po-
tencia predictiva.

Si en una campafa politica estamos comunicando v le pe-
dimos a la gente que nos deje su correo electronico, preten-
demos que esa informacion vaya a una base de datos, para
ser clasificado de acuerdo con cierto criterio. Esa base de da-
tos nos permitira enviar informacion personalizada.

Si en una campana politica —ya sea como consultores o
como parte de un gobierno— logramos atrapar y recopilar los
datos, procesarlos y darles, un valor, ello es mas que sufi-
ciente para articular e interpretar informacién, darle sentido
y trascendencia de acuerdo con la estrategia. No solo eso,
cuando se aplica el proceso del data mining, lo anterior nos
permitird hacer predicciones sobre el comportamiento, gus-
tos o antipatias de la audiencia.
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En una campana, el big data sirve para hacer microtargeting
electoral. Como se menciond algunas lineas arriba, no se pue-
de hacer campanas para todos, ni campanas generalizadas.
Es necesario planear y ejecutar campanas para cada uno de
los segmentos de la audiencia y micropublicos. Con mensajes
personalizados y adecuados a cada una de estas mentalida-
des. Cuando se hace un andlisis especifico, los resultados que
arroja nos dicen quién es la persona que tenemos enfrente,
y esa persona no es solamente una edad o los valores socio-
demograficos, sino también los valores psicograficos que lo
caracterizan. Y a todo ello se llega a partir de las herramientas
de recopilacion y procesamiento de datos.

Esto nos permite hacer comunicacion politica muy dirigi-
da vy, basicamente, tener la informacion de los electores para
compartirlos con el equipo de campana. Cada area puede ha-
cer su trabajo, sumando esta informacion adicional que antes
no se podia obtener de manera tan sistematizada.

El big data se alimenta de tres fuentes que son Utiles para
la politica:

1. Datos socioldgicos, economicos, culturales, electora-
les, entre otros.

2. Con quién se relaciona y qué le interesa a la persona
(redes sociales junto con el comportamiento del en-
torno digital).

3. Rastro digital y consumo, es decir, la informacion pu-
blica: qué compra la persona, en donde estd suscrita.
Ello potencia el microtargeting.

Mientras méas fuentes de informacion podamos incorporar,
mas relevante serd la comunicacion. Cada vez que el usua-
rio tiene una interaccion, completa un perfil, interactia con
un contenido, marca eventos vitales (como compromisos,
cambios de trabajo, conclusion de estudios), declara interés
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en algunos eventos, hace check in en plataformas, escribe
comentarios o sube un post, obtenemos valor de esas inte-
racciones. No solo se trata del andlisis de los datos, sino de
observar cémo toda esta informacion genera patrones de
comportamiento, y el algoritmo nos ayuda a encontrar més
personas semejantes.

Cada interaccion crea una realidad que la persona vive y
todos y cada uno de nosotros lo hacemos: vamos dejando
nuestro rastro digital. Una manera muy sencilla de hacer un
analisis de audiencia es ir a las métricas de Facebook y ver
quiénes son estos usuarios. Realizar este analisis solamente
arroja un beneficio: saber acerca de nuestros seguidores y lo
que genera la huella digital.

Hoy, la mayoria de las personas que buscan hacer marke-
ting digital se enfocan en esta huella. Se concentran en ge-
nerar posteos, anuncios y dinamicas que atraigan seguidores
y generen el famoso inbound politing. Eso vale, sin duda. Sin
embargo, su limitante es que no podemos saber sobre las
personas que hablan de nosotros, pero no nos siguen; aque-
llos que estan afuera de nuestra burbuja. A pesar de que revi-
semos las métricas de Facebook, de Twitter y de otras redes,
son silos, no es el universo completo.

La inteligencia social digital y el andlisis de audiencias a
través de big data no consiste en analizar estadisticas simple
y sencillamente a partir de las plataformas. Esos datos solo
van a hablar de las personas que ya nos siguen, es decir, solo
lo que tenemos en nuestra huella digital. Esa que nosotros
mismos producimos y a quienes seguramente ya conocemos,
con quienes ya tenemos contacto y a quienes no necesitamos
convencer. Lo que no se puede saber —porque no hay forma
de que las estadisticas tradicionales lo muestren— es lo que
se denomina sombra digital. Esa sombra digital es todo aque-
llo que se habla de nosotros, de nuestra marca, de nuestro
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tema. Y que no aparece en nuestra red social, podriamos de-
cir, lo que se dice a nuestras espaldas.

Las interacciones para el uso de audiencias implican que
no necesariamente vayamos a las estadisticas. Las estadisti-
cas son datos aislados que no se comunican entre si, porque
estan elaborados en silos y solamente hablan de un perfil. Las
estadisticas nos ayudan a obtener un perfil y el de nuestra
audiencia, de nuestros fans que ya estan con nosotros, por lo
cual dificilmente se encontraran detractores en esa audiencia.

De lo que hablamos es de obtener la informacion de las
conversaciones que hay en la vida digital del mundo. Esta
informacion nos permite identificar de qué estan diciendo en
una zona geografica determinada; quién habla de esos temas,
qué y como; con qué humor lo dicen; en qué contexto se
dice. Inclusive, se puede monitorizar cuando y hasta cuanto
se habla de ello. Todo esto gracias al big data.

Esta vision es el nuevo paradigma y estd al alcance de to-
dos. Nos presenta el reto técnico y estratégico de articular la
sombray la huella digital; entender lo que tenemos en frente,
a la vista de todos, y mirar lo que estd atras y otros no ven. De
ver cémo nos ven.

Las herramientas identifican cada texto y un robot com-
prende lo que escribes en un periodo de hasta tres afnos atras
y puede identificar como te has comportado, detectando pa-
trones y estableciendo correlaciones. Este tipo de identifica-
cion textual también se hace con fotografias y, hoy en dia, se
hace hasta con video. Las herramientas de inteligencia artifi-
cial analizan el tipo de video que se sube, analizan los meta-
datos y se indica qué tipo de consumidor eres.

Las herramientas tienen que ser calibradas con esta infor-
macion objetivo. Ello significa indicarles qué queremos que
busquen: la meta, sigue siendo humano. Las herramientas
buscan, detectan y captan la informacion, en tanto que el
data mining hace la interpretacion, a través de lo que se llama
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crawlers, que son los motores semanticos que procesan y en-
tregan la informacion en funcion de la calibracion realizada.
Asi, se nos muestra cuantas conversaciones hay, cuales son
los temas o topicos de los que habla la audiencia especifica-
mente y qué valores tiene.

80 Crawlers

80 Motor Semantico

83 Agregacion

Valores

00000
Grupo A Grupo B Grupo C

De esta manera, la herramienta convierte valores des-
estructurados de una audiencia general, de huella y sombra
digital, en grupos. En los cuales ya se tienen insights. Esto
significa que se tiene la capacidad de determinar qué senti-
mientos tienen, se pueden hacer predicciones o identificar a
los influencers, entre otros aspectos. Integrar y analizar con
este perfil sociodemografico y psicografico del electorado
nos permite crear con mayor precision los mensajes que ge-
nerardn empatia con mayores posibilidades, para conectar
con nuestras audiencias.
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DE LA INVESTIGACION TRADICIONAL AL BIG DATA Y ANALISIS DE AUDIENCIAS

Obtener valor de cada interaccion

Esta era nos invita a reflexionar acerca del cambio de pa-
radigma de las campanas politicas. Estas no pueden mandar
un mensaje a todos, porque, de ser asi, le producird un cor-
to circuito a cualguiera de las tribus que puedan estar con
nosotros y no les podemos estar hablando de algo que no
es relevante para ellas. Todos hemos participado en campa-
fias en las que dicen: “yo hice microsegmentacion” y, al final,
la microsegmentacion acaba siendo un problema, porque la
campana es global.
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Obtener valor de cada interaccion
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Big Five e
inteligencia
artificial

;Qué podemos hacerpara pasarde solamente tenerinformacion
sociodemografica, a tener la informacién que representa “la
joya de la corona”, es decir, la informacion psicografica? El
reto estd en buscar, por medio de palabras clave, todas las
correlaciones que puedan llevarnos a la informacion que bus-
camos. Por ejemplo, en el caso de un candidato en México,
buscaremos si tiene motes, apodos, si ha participado en otros
cargos de otras administraciones. Hay que escribir palabras de
relevancia.

La mejor analogia es imaginarse como investigadores pri-
vados, con el fin de reflexionar y pensar como se buscaria al
candidato y qué palabras claves son las que nos serian mas
utiles. Entonces, la herramienta buscara la informacion. De-
bemos tener cuidado y subrayar que la herramienta no iden-
tificard el perfil, pues la blsqueda no va dirigida a recopilar
la huella digital, sino que va a todas las fuentes, como perio-
dicos, medios, redes. Todo lo que esta relacionado con la hi-
perconectividad en la cual nos encontramos. La herramienta
atrapa toda esa informacion que luego produce estos insights
de los que hemos venido conversando.
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En 2012, los investigadores Michal Kosinski, David Sti-
llwelly Graepel (2013) aplicaron una prueba denominada “My
personality”. De acuerdo con las respuestas, hacia una clasifi-
cacion de cinco rasgos de comportamiento, se categorizaran
en cinco personalidades, conocidas como las Big Five:

1. La apertura: Nuevas experiencias + impulsos + capa-
cidad de planear

2. La extroversidon: Actitudes sociales + ;eres alegre?

3. La conciencia: Perfeccionismo + actividad + estilo de
vida
La agradabilidad: Cooperativismo + ;eres considerado?

5. La neurosis: Preocupaciones + miedos + autoconfian-
za + obsesiones + irritabilidad

Las Big Five identifican qué tan abierta, introvertida, conscien-
te, perfeccionista, agradable, considerada o neurdtica es la
persona sujeta de la prueba. Cuando este ejercicio se realizo,
Kosinski y Stillwell pensaron que habria poca gente que les
darfa sus datos. Sin embargo, muchos usuarios llegaron v, al
hacer la prueba, cedieron la informacion necesaria. Los in-
vestigadores de la Universidad de Cambridge se preguntaron
qué pasaria si cruzaran esa informacion con los “me gusta
de Facebook. Dado que ya sabian qué comportamiento tenia
cada persona, descubrieron a través de correlaciones, que 68
‘me gusta” en Facebook podian predecir el color de piel de
una persona con una precision de 95%. Al contar con esta
informacion de personalidad, méas los “me gusta” se podia
identificar su orientacion sexual en 88%. Y no solo eso. Tam-
bién se podia identificar su orientacién politica con un grado
de certeza de 85%. Ademas, se podia deducir su grado de
inteligencia, si consumia o no drogas o alcohol, su creencia
religiosa, e incluso si sus padres estaban separados.

»
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Cuando empezaron a ver cOmo era una persona y a co-
rrelacionarla con todos los likes que daba, asignaron puntajes
y compararon los datos con toda la informacién disponible:
edad, género, y todos los cruces. Asi, fueron teniendo hallaz-
g0os como que a todas las personas abiertas les gustaba mas
Salvador Dali, la meditacion y las charlas Tep, y empezaron a
agruparlos en tribus. Los hombres que daban més likes a Mac
tendian a ser homosexuales, en tanto que uno de los factores
que indicaba la heterosexualidad era dar like a Wu Tang Clan,
una banda de hip hop originaria de Nueva York.

En su estudio, Kosinskiy Stillwell (2013) descubrieron que,
al alinear un perfil con todos los rasgos de su huella digital,
se pueden identificar patrones y empezar a predecir qué le
gustaba a cada persona. Por ejemplo, los seguidores de Lady
Gaga eran mas extrovertidos que los que seguian a filoso-
fos. A partir de esas hipétesis empezaron a comparar datos
y a hacer correlaciones que empezaron a definir en tribus y
audiencias.

Los dos investigadores infirieron que con diez likes, la pla-
taforma puede conocerte mejor que un companero de traba-
jooun colega. Con 150 likes, la herramienta puede conocerte
mucho mejor que la persona con la que cohabitas o incluso
que tu familia. Con trecientos likes, te puede conocer mejor
que tu pareja.

El promedio de likes mensuales es fue de 227. Pensemos
cuantos likes damos en promedio y a qué damos clic. Podria-
mos llevarnos una sorpresa.

La plataforma nos puede conocer mejor que nosotros
mismos por el sesgo que mencioné anteriormente. Tenemos
miedo a decir quiénes somos, pero estamos compartiendo
mucha informacién y mucha data, y nunca en una sola red.
Es importante que sepamos como funciona esto, porque mu-
chas veces nos dicen “es que los que hacen esto nos ven
la cara”. Las plataformas nos ven la cara porque saben qué
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hacemos, cémo lo hacemos, a qué hora lo hacemos. La data
esta aqui.

Imaginemos gue no solo tenemos la cantidad de likes, sino
que con informacion adicional podemos perfilar a una perso-
na con todo aquello a lo que le da “me gusta”, todo lo que
comparte y todas las huellas digitales que esta generando.

Como va se dijo, las plataformas tienen los datos. Es im-
portante saber que siete de cada diez personas tienen su per-
fil abierto. Entonces, ya tenemos la configuracion no solo de
una persona, sino de distintas personas a las que estamos
buscando. Kosinski y Stillwell desarrollaron un algoritmo que
elabora hipdtesis a partir de una fotografia y de la revision de
muchos datos: como una persona abierta muestra el cuello,
coémo es su nariz, si cuida mucho su cabello, etcétera. Estas
hipotesis “disparan”, v lo que van descubriendo es que cada
foto, cada video, determina un grado de comportamiento es-
pecifico. Todo se apoya en los rastros digitales.
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Lo que hace la herramienta es identificar criterios ya esta-
blecidos, cientificamente vélidos, de cémo son las personas.
Y a partir de eso hace un andlisis de big data a través de un
proceso de data mining y de inteligencia artificial. Le colocan
pardmetros a las herramientas que dicen como es una perso-
na extrovertida y lo traducen en cddigos binarios. Si alguien
quisiera saber como es otra persona a nivel de comporta-
miento, lo que tendria que hacer es completar la encuesta de
179 items de Big Five. Pero, en este caso, lo que se hace es
buscar la audiencia que se desea, colocar los parametros, y la
herramienta ya sabe como llegar a cada uno de ellos.

Si no me creen, entren a applymagicsauce.com, donde
cualquiera puede descargar sus datos de Facebook, Twitter o
Instagram, y el sitio les ird guiando en el proceso. Al hacerlo,
la plataforma arroja los rasgos de comportamiento, con 95%
de certeza. Estamos hablando de una investigacion completa.

Un analisis de personalidad con base en inteligencia ar-
tificial, que ve rasgos, posturas fotograficas, analiza videos vy
texto, innegablemente logra identificar de manera muy aser-
tiva el comportamiento. Ello no significa que si el resultado es
que eres extrovertido siempre te comportes asi, simplemente
es tu tendencia.

La herramienta dard el valor demografico que se usa en
todas las plataformas a través del data mining tradicional, pero,
hoy en dia, la “joya de la corona” es tener el valor psicografico.
Todos los profesionales que nos dedicamos a la tecnopolitica
nos preguntamos cémo podriamos obtenerlo de forma mas
rapida.

Los datos estan resguardados por la Universidad de Cam-
bridge, pero el objetivo del ejercicio es demostrar como, a
través de los rastros digitales, estamos dejando nuestros
suenos, anhelos y deseos mas profundos. No es lo que deci-
mos, es lo que hacemos, y muchas de las veces no estamos
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conscientes de lo que hacemos. Eso es el como de la magia
de la informacién y de la inteligencia artificial.

Cuando ya tenemos el resultado de este andlisis, la in-
terpretacion nos dice que los de mentalidad abierta utilizan
cierto tipo de lenguaje, expresiones y palabras. En tanto que
los de mentalidad cerrada usan otro tipo de lenguaje, expre-
siones y palabras.

Las campanas deben contar con cientificos de datos al
interior de sus cuartos de estrategia. Se debe contar con
equipos especializados en el analisis de la data, equipos que
conozcan de manejo de informacion; sociélogos vy psicélogos,
porque son quienes verdaderamente pueden sacarle jugo a
esta informacién y entonces si, elaborar estrategias de acuer-
do con la nueva humanidad digitalizada.

1IBM Watson es uno de los motores para el procesamiento
del lenguaje natural y el aprendizaje automatico. Para utilizar-
lo, es necesario trabajar de la mano de profesionistas en la
ciencias de datos, que nos ayuden a integrar la informacion
con la perspectiva deseada. El procedimiento basico consiste
en introducir la informacion, vy la plataforma va dando los in-
sights ya armados.

Existen algunas otras herramientas que vamos a ver en las
campanas politicas que se avecinan. Estas podran determinar
de forma muy especifica los cinco rasgos del comportamiento.
Cuando el usuario introduce esta parte del anélisis de inteli-
gencia artificial se obtienen los valores en los cuales se susten-
tan, las necesidades que tiene y luego las Big Five.

En este punto, se realiza la interpretacion. Es ahi donde se
necesitan especialistas en neuropsicologia o sociologia, pues
ellos lograran identificar y dar insights a los equipos que cons-
truyen la parte publicitaria y la parte de estrategia, con el fin
de llegar a convencer a distintas tribus, en distintos momen-
tos. Siguiendo con el ejemplo de un candidato en México, con
el andlisis, obtendremos de cinco a diez audiencias distintas.
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Es decir, cincuenta personalidades, cincuenta tribus que se
van agrupando, pero ya tenemos diez formas de agrupacion
que son mas faciles de estudiar para generar productos de
comunicacion. El reto es generar seis, siete o diez campanas
que irdn cambiando por zonas geograficas.

;Esto es nuevo? No. ;Ya se probd alguna vez? Si, en
Argentina. Mauricio Macri gan¢ asi la Presidencia de la
Republica Argentina. En Estados Unidos de América estd el
caso de Donald Trump, en el que Cambridge Analytica hizo el
analisis de una forma poco ética, pues no pidié permiso para
el uso de los datos.

Hoy se puede hacer sin restricciones, porque sigue ha-
biendo acceso a los datos de las plataformas, y podemos
construir perfilamientos muy especificos. Lo méas ético es res-
petar los perfiles de los usuarios.

3.1 Inteligencia social digital aplicada en la politica

Un principio basico de la politica es escuchar a la ciudadania.
Todos los politicos de todos los partidos y corrientes ideold-
gicas dicen que lo hacen. Sin embargo, nos encontramos en
una época donde la tecnologia —como lo hemos comentado
a lo largo de este cuadernillo— nos permite acceder al humor
social de la audiencia digital en su totalidad, las peticiones, in-
tereses, preocupaciones e inclusive tendencias de conductas
estan al alcance de su mano vy las de sus equipos.

La inteligencia social digital es una técnica que permite
identificar los temas (percepcién, preocupaciones, suefios,
anhelos y miedos) de la sociedad digital y obtener insights
para entender el humor social respecto del gobierno, de los
politicos, o de cualquier tema de interés, ya sea estructural o
coyuntural. Se trata, pues, de entender a la sociedad hiper-
conectada de una manera profunda, en todo lugar y en todo
momento.
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Para que esto suceda es importante determinar el uni-
verso de personas, temas, instituciones o delimitar la zona
geografica por analizar. Este proceso se realiza a través del
desarrollo de algoritmos booleanos, mediante los cuales limita-
mos nuestro caso de estudio y creamos todas las excepciones
qgue se requieran. Esto puede realizarse con cualquier herra-
mienta de escucha social disponible en el mercado.

Una vez que la herramienta nos arroja la informacion, co-
mienza el verdadero reto, que es analizar la informacién mas
alla del método tradicional de solo ver lo cuantitativo. Ade-
mas, hay que entender de manera detallada y profunda lo que
le preocupa a la sociedad para poder atenderlo, ya sea con
el desarrollo de la gestiéon publica, la realizacion de politicas
publicas, o bien, generando campafas que informen acerca
de las acciones realizadas. Con ello, se atiende al principio de
escuchar, pero al mismo tiempo, se atienden las demandas de
la sociedad. En una campana politica, se pueden ofertar pro-
puestas que conecten con las necesidades de los electores.

El reto para identificar los temas es atrapar la mayor canti-
dad de rastros digitales del objetivo que estemos canalizando.
Para tal fin, es importante determinar el universo que bus-
camos v, a partir de ello, leer y analizar una muestra repre-
sentativa de las conversaciones, siempre quitando los bots, la
induccién, los medios de comunicacion, las cuentas identifi-
cadas con politicos. Con el objetivo de evitar sesgos y obte-
ner informacion relevante de los ciudadanos reales que estan
conectados. A partir de ese proceso, es relevante determinar
cuales son los temas, necesidades y demandas de estos ciu-
dadanos, con la finalidad de definir qué acciones se deben
llevar a cabo para atenderlas.
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3.2 ;Cémo definir un proyecto de este tipo?

Este cuadernillo tiene una finalidad didactica, y con el propo-
sito de compartir cual seria, desde mi perspectiva, el ejercicio
inicial para poder aprovechar estas herramientas y técnicas a
las que nos estamos refiriendo, planteo cuatro puntos.

Primero. Definir qué se quiere analizar y en qué audiencia
hay interés. ;Qué se quiere investigar? Entre méas especifico
sea el objeto de estudio, mejores, mas valiosos y Utiles seran
los datos. Podemos, si asi lo requiere el equipo de estrategia,
hacer el estudio para analizar cémo ven a la competencia. Si
se quisiera, por ejemplo, buscar el perfil de Andrés Manuel
Lopez Obrador, se tendria que programar la herramienta con
todos los motes o palabras con los cuales se puedan referir a
él, desde las campanas anteriores. No basta con las referen-
cias actuales; presidente, candidato, todas las palabras que
puedan correlacionarse con el tema principal vy que arrojen
una mayor cantidad de informacion.

Segundo. Una vez que se tiene la informacion, debemos
rescatar metodoldgicamente la que arroja valor a la investiga-
cion. En este proceso, convertimos el big data en small data.

Tercero. Escoger los canales en los que se quiere hacer. ;A
quién se quiere escuchar? Si ya se tiene en mente la audien-
cia a la cual se quiere llegar, entonces la herramienta arroja
en donde estan los datos que pueden ayudar a llegar a esa
audiencia.

Cuarto. Elegir la herramienta que se quiere utilizar. Algu-
nas herramientas que ya tenemos a las mano y nos pueden
ayudar a sumarnos a la era del big data pueden ser:

e Google Alerts. Permite escoger con exactitud temas

que generen alertas. De esta manera, avisan cuando
se genera una conversacion en torno al gobierno que
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se desee analizar, los servicios que ofrece, o bien, un
personaje.

e Google Trends. Herramienta gratuita de Google Labs
que muestra los términos de busqueda mas populares
del pasado reciente.

e Social Mention. Es gratuita, hasta una cantidad de da-
tos. Analiza los datos con mayor profundidad, basan-
dose en cuatro categorias: fuerza, sentimiento, pasion
y alcance.

e Talkwalker. Disponible para méas de diez redes sociales.
Permite filtrar y obtener datos de hasta hace dos afios.

e Mention. Genera reportes que permiten obtener in-
formacion detallada de cada mencion recibida. Es de
pago, con periodo de prueba gratis.

e Brandwatch. Identifica tendencias, crisis potenciales
y encuentra tendencias que afectan a determinada
marca, producto o mercado.

3.3 Monitorizacion de hashtags

Instagram y Twitter permiten monitorizar hashtags y conte-
nido relacionado con un tema determinado. Saber utilizar
hashtags adecuados es fundamental, porque se podrd cono-
cer quiénes hablan y qué se dice de la marca, competencia o
sector correspondiente. Cuando se monitorizan hashtags, se
considera:

«  Numero de tuits o publicaciones generadas en torno
al tema monitorizado

e Alcance de las publicaciones
e Conversacion social generada en torno al hashtag

e Quiénes son los usuarios mas influyentes dentro de la
conversacion social.
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La procedencia de publicaciones y punto de partida
de los tuits

3.4 Mejores practicas

Encuentre menciones sociales sobre su proyectoy vea
si se le habla y cudles son las asociaciones comunes.

Mientras configura su proyecto, intente reunir todas
las variaciones del nombre de su proyecto y pongalo
en su consulta.

Compare los nimeros con el analisis de sentimientos.
Esto puede mostrar el estallido de una crisis potencial
(si el nimero de menciones es inusualmente alto vy la
mayoria de ellas son negativas).

Piense en el monitoreo de los medios sociodigitales
como un vehiculo en su camino hacia las mejores re-
laciones con los ciudadanos vy la gestién de la reputa-
cion. Responda a las menciones de su proyecto en las
redes sociales (especialmente si son negativas).

Saque conclusiones generales de la analitica so-
cial. Hay un momento para enfocarse en cada men-
cion y un momento para tomar una vista panorami-
ca de su audiencia. Haga coincidir su proyecto con
las necesidades de los ciudadanos y personalice la
comunicacion.

Confronte las tendencias con las preferencias de su
audiencia. Describa las fuentes mas populares, no
para los internautas de todo el mundo, sino especifi-
camente para aquellos interesados en su campo.
Compare su proyecto con sus competidores en ané-
lisis precisos, como género, geolocalizacion, histogra-
mas, horarios y fuentes para encontrar el apalanca-
miento o detectar el nicho.
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e \Verifique sus ideas y decisiones con su audiencia. Es-
cuche la voz del ciudadano para demostrar que real-
mente le importa.

3.5 Mejores practicas del social listening

e Tenga en cuenta el alcance y relevancia del influencer,
verifique la participacion de su audiencia; un experto
carismatico acorde con su estrategia de marca.

e Escuche las preguntas o problemas de los ciudada-
nos v atiéndalos para ser confiable. Use las ideas para
crear su estrategia de contenido.

e Aproveche la comunicacion uno a uno con los ciuda-
danos que descubra. No subestime a ninguno. Haga
el mejor esfuerzo para contactarlos.

3.6 De la inteligencia social digital al uso de la
#IA para el perfilamiento de audiencias

Por lo general, los esfuerzos por mejorar la comunicacion di-
gital suelen quedarse en escucha social y —en el mejor de los
casos— en inteligencia. Sin embargo, en la actualidad, ante
una sociedad hiperconectada, no basta con tener claras las
ideas para conectar con la audiencia. Es necesario descubrir
quién esta del otro lado de la pantalla, a nivel socioldgico
y psicografico, para poder dialogar de forma empatica con
‘cada uno de ellos”.

Para lograr este proposito, es necesario usar el modelo de
analisis de audiencias a través de inteligencia artificial. A partir
de la identificacion, clasificaciéon y carga de usuarios en la he-
rramienta de iBm Watson, permite al robot revisar los perfiles
de estas audiencias que han sido previamente seleccionadas.
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Una vez que el robot revisa el perfil (textos, fotografias,
imagenes y videos), se identifican variables sociodemogréficas
y de comportamiento que permiten identificar conglomerados
con rasgos similares, como vimos en el proceso de Kosinski.
Por medio de esta metodologia, se pueden perfilar audiencias
especificas basadas en 179 variables de las Big Five.

Una vez que se cuenta con este nivel de perfilamiento,
es posible generar la comunicacion que permita construir el
mensaje adecuado a la audiencia ideal, en el momento co-
rrecto, con el sentido idéneo, para la personalidad exacta y
con el punto de interés preciso para convencer.

Solo asi se puede generar empatia vy relevancia con la
audiencia, entendiendo cudles son sus anhelos. Y al saber
cémo son sus personalidades, se pueden desarrollar micro-
campanas que impacten a cada individuo que conforma el
conglomerado.

Por ejemplo, imaginemos que es un diputado y que va a
proponer una iniciativa de ley para que las armas sean adqui-
ridas como en los Estados Unidos de América. El analisis de
inteligencia digital y audiencias nos arroja tres conglomerados:

e Primer perfil: aventurero. De mentalidad abierta, un
poco neurdtico y ama la variedad, impulsivo, nervioso.

e Segundo perfil: protector, agradable, extrovertido,
piensa en los demas.

e Tercer perfil: concienzudo, abiero, es una lider natural,
planificador de pensamiento racional.

Estas tres audiencias son muy distintas y quererles ofrecer un
mismo mensaje seria erroneo, dado que cada una tiene habi-
tos digitales y personalidades distintas. Sin embargo, a través
de esta metodologia podemos ofrecer un contenido que le
haga sentido a cada uno de ellos.
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Por ejemplo, al perfil aventurero se le enviaria algo ast:

e Mensaje:
- 3 La libertad debe
Qo1 0 estar protegida
de amenazas

externas

Al perfil protector:

G Q & Mensaje:
5 = =8 las armas son
@ vsuaio1 & escenciales para
cuidar a los
demas
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Al perfil concienzudo:

Mensaje:
Proteger a su
EIERZE R
futuro

Cada mensaje esta pensado con el fin de que tenga sentido
para cada una de las audiencias con base en la personalidad.
Esto permite que una campafa convenza a tres conglomera-
dos distintos de apoyar el objetivo propuesto.

Como sostiene Lopez-Zafra, especialista en analisis de da-
tos vy big data: “En un mundo donde todos los dias, a todas
horas, en todos los lugares, los votantes dejan rastro digital,
triunfard quien sea capaz de identificar el comportamiento de
cada segmento de votantes”.
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Conclusiones

Después de la pandemia mundial por Covid-19, dimos un sal-
to cuantico como sociedad. Actualmente, atravesamos una
transformacion acelerada que ha hecho que estemos inmer-
sos en la atmosfera digital. Las actividades en persona se de-
tuvieron y durante meses han tenido que realizarse en una
plataforma virtual. Bien por la humanidad, la cual, gracias a la
tecnologia, ha podido malabarear para sostener su organiza-
cion actual. Ahora somos una sociedad hiperconectada, con
los riesgos vy ventajas que ello implica. En este cuadernillo
comparto las ventajas que en los préoximos procesos electo-
rales podremos tener a la mano.

El uso del big data vy la inteligencia artificial nos da elemen-
tos para poder alcanzar uno de los objetivos méas importantes
de la actividad politica: saber escuchar a la ciudadania. Estas
herramientas dejaron de ser ideas para una pelicula de cien-
cia ficcion o de estar solo al alcance del grupo en el poder.
Hoy por hoy, estas herramientas estan al alcance de todos, vy
es la creatividad, el profesionalismo vy la conviccién disciplina-
da los que lograran la diferencia.

En el &mbito técnico de la consultoria en comunicacion
politica tenemos una tarea que hemos discutido desde hace
alglin tiempo. Las campanas generales han dejado de funcio-
nar, necesitamos conquistar no solo a “un electorado’, sino
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a varias audiencias. Cada una con intereses, preferencias vy
preocupaciones distintas. ;Coémo presentar a un candidato
o candidata que haga clic con cada una de estas audiencias?
Ese es el reto. En Tecnopolitica, estamos en ello.

Una vez que logramos desarrollar las estrategias para
llegar a cada audiencia, el reto operativo estad en implemen-
tarlas, monitorizarlas y calibrarlas. Las audiencias son entes
vivos que se transforman hora a hora. Los politicos requieren
de equipos vy staff a la orden, no de ellos. Los actores politi-
cos que desarrollen la capacidad de reaccionar vy resolver la
demanda y preocupacion ciudadana con empatia y precision,
avanzaran a los siguientes niveles. Los que se queden en el
paradigma tradicional de solo leer o escuchar a su burbuja, y
a su circulo rojo o de poder, vivirdn la tragedia de la obsoles-
cencia programada.
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