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Abstract

Despite the phenomenon of over-information, technological platforms have found a new way for users
to access content through personalization. This micro-segmentation or micro-targeting leads to an
increasing polarization of politics with ideological positions confronting each other. This is creating
resonance chambers that are increasingly difficult to disarticulate. This research aims to link the theory
of the filter bubble, enunciated by Eli Pariser (2017), to the Spanish context on Facebook and Instagram,
the latter social network being a novelty in research on the subject in Spain. Through an empirical-
analytical analysis supported by the creation of three fictitious accounts of right-wing, left-wing and
neutral trend on both platforms, and within a period of 6 weeks, we aimed to achieve three objectives:
(1) to determine the number of days that are necessary in each account for the algorithms to act and
for related content to be perceived first and thus discover which predispositions act before; (2) to
observe whether the filter bubble leads to a resonance chamber that enhances political polarization and
the exaltation of extremes in these social networks; and (3) to define the news theme that is most
repeated in the different accounts of the two social platforms and which media are the issuers. The
results and conclusions pointed out that both Facebook and Instagram have algorithms that personalize
interactions in a short period of time -although, interestingly, with different dynamics depending on the
trends-, which encourage polarization and tension in the political debate with recurring media to
enhance it.
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Resumen

A pesar del fendmeno de la sobreinformacion, las plataformas tecnolégicas han encontrado una nueva
forma de acceso a los contenidos para los usuarios mediante la personalizacién. Esta
microsegmentacién o microtargeting conlleva una creciente polarizacién de la politica con posturas
ideologicas enfrentadas entre si creando camaras de resonancia cada vez mas dificiles de desarticular.
Con esta investigacion se pretende exponer la teoria de la burbuja de filtros enunciada por Eli Pariser
(2017) en el contexto espafiol en Facebook e Instagram, siendo esta Ultima red social una novedad en
la investigacion del tema en Espafia. Mediante un analisis empirico-analitico sustentado en la creacién
de tres cuentas ficticias de tendencia de derechas, izquierdas y neutra en ambas plataformas, y en un
plazo de 6 semanas, se pretendid alcanzar tres objetivos: (1) determinar el nimero de dias que son
necesarios en cada cuenta para que actten los algoritmos y se perciban en primer lugar los contenidos
afines y asi descubrir qué predisposiciones actuan antes; (2) observar si la burbuja de filtros conduce
a una camara de resonancia que potencie la polarizacién politica y la exaltacién de los extremos en
esas redes sociales; y (3) definir la temdtica de las noticias que mas se repite en las diferentes cuentas
de las dos plataformas sociales y qué medios son los emisores. Los resultados y conclusiones apuntaron
que tanto Facebook como Instagram cuentan con algoritmos que personalizan las interacciones en un
corto periodo de tiempo -aunque, curiosamente, con dinamicas diferentes segun las tendencias-, lo que
aviva la polarizacion y la crispacion en el debate politico con medios recurrentes para potenciarlo.

Palabras clave: Burbuja de filtros, polarizacion politica, camara de resonancia, microtargeting,
Facebook, Instagram
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Introduccion

El almacenamiento de datos personales para su uso comercial por parte de diferentes empresas se ha
convertido en una actividad comin (Thomas y Leiponen, 2016). En el caso de las plataformas sociales,
gracias a la informacion extraida del uso que realiza cada usuario se personalizan los contenidos que reciben
en las redes. De esta manera, "no existe un Google estandar" (Pariser, 2017: 6) y en las redes sociales los
usuarios se convierten en "animales de laboratorio" (Lanier, 2018: 17) ya que los algoritmos estudian las
conductas y ofrecen estimulos a los usuarios para configurar una sociedad dirigida donde la manipulacion
es la clave del adoctrinamiento. Sin embargo, estas plataformas no han pedido permiso directamente a la
ciudadania para el tratamiento de sus datos y la personalizacion de los contenidos. Asimismo, las empresas
tampoco cuentan con la transparencia necesaria acerca del criterio para procesar los clics, me gusta o tiempo
invertido en los contenidos. Por tanto, es conveniente apelar al esclarecimiento acerca de la actividad
algoritmica y su forma de dirigir la informacion que consumen los usuarios.

Pariser (2017), pionero en alertar y exponer el fendmeno de los algoritmos, introdujo la teoria de la burbuja
de filtros como idea que construye un mundo Unico para cada individuo y perturba la forma natural de
buscar informacién. Igualmente, los filtros de internet fomentan la microsegmentacién -o microtargeting-
de los usuarios y tratan de extrapolar sus intereses teniendo en cuenta los datos que tienen de ellos. De
esta forma, categorizan a los individuos en funcion de sus inclinaciones y determinan su forma de ver el
mundo. Rossi (2018: 3) afade que este concepto "se refiere al aislamiento informativo donde estarian
guedando atrapados los usuarios como consecuencia de dichas configuraciones".

Esta personalizacién y microsegmentacion algoritmica no es nueva e incluso ha alcanzado a la politica
(Quevedo-Redondo, Berrocal-Gonzalo y Gomez-Garcia, S., 2021). En este ambito, la relacién entre las tres
esferas de politica, mass mediay ciudadanos de una sociedad democratica, el periodismo debe cumplir una
funcién mediadora, a medio camino entre la politica y la ciudadania (Gil Ramirez, 2019); sin embargo, en la
actualidad, la comunicacion y el periodismo politico estan altamente polarizados y fragmentados en dos
extremos. Al mismo tiempo, en un mundo globalizado, el crecimiento de los medios digitales y el uso
cotidiano de las redes sociales ha fomentado que la politica se convierta en un tema central donde los
individuos participen sin esfuerzo, compartiendo contenidos politicos, propios o ajenos (Moreno Barreneche,
2020).

El proceso de personalizacion, mediatizacién y simplificacién en estas plataformas ha conducido a un
incremento de la polarizacion politica -identificacion de posturas cada vez mas alejadas entre si- y a un
"fanatismo blando". Este Ultimo término hace referencia a la "polarizacién afectiva", interpretada como la
afinidad y apego emocional hacia unos partidos y el enfrentamiento hostil hacia otros. Ademas, "si la
personalizacién es demasiado especifica, esta puede impedir que entremos en contacto con experiencias
alucinantes y aniquiladoras de prejuicios, asi como con ideas que cambien nuestra forma de pensar con
respecto al mundo y a nosotros mismos" (Pariser, 2017:14). En 2021 tuvo lugar una de las campafas mas
polarizadas en la historia reciente espafiola: las elecciones del 4 de mayo en la Comunidad de Madrid
protagonizadas por dos bloques (derecha e izquierda), con discursos de odio y crispacion apoyados en la
famosa disyuntiva de "comunismo o libertad". En el ambito internacional se encuentran los casos del Brexit
y Estados Unidos en 2016, conocidos por la manipulacion de la empresa Cambridge Analytica. Estos procesos
electorales estuvieron caracterizados por una profusa polarizacién politica y un ataque a la autonomia,
marcado por el bombardeo de propaganda y la falta de privacidad (Amer y Noujaim, 2019).
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Las consecuencias de la teoria de la "burbuja de filtros", asi como la polarizacién politica presente en las
elecciones, son un fendmeno finalmente investigado para analizar sus costes en la sociedad presente y
futura (Bruns, 2019b). En el contexto espafiol se investiga por primera vez cdmo se comportan los algoritmos
en Instagram y los acompaiia con Facebook para su comparacion. Las preguntas de investigacion que se
plantean en este trabajo son:

PI,. {Cuantos dias se necesitan para que los algoritmos muestren solo contenidos analogos a la ideologia
del usuario? ¢Qué usuarios reciben antes los contenidos afines, los de Facebook o los de Instagram?

PL,. (Esa personalizacion de filtros en estas plataformas analizadas conduce a una camara de resonancia o
polarizacion politica en esas 6 semanas de estudio?

PIs. ¢Cudles son las tematicas mas repetidas? ¢Qué medios son los que mas aparecen?

Marco teodrico

La era de la personalizacion y la burbuja de filtros

Segun Pariser (2017) el inicio de esta era se ubica en la estrategia de Google en 2004 de insertar publicidad
en su servicio de mensajeria Gmail. La informacion acumulada les permitié almacenar los datos y construir
una identidad de los usuarios. Cuatro afios después ya contaban con numerosos algoritmos que clasificaban
a los usuarios en funcion de sus visitas y gustos preferentes. En diciembre de 2009 Google anuncié su
busqueda personalizada -seguida por el resto de las plataformas- y PageRank fue el algoritmo que se
convirtid en la solucién a la saturacion de noticias de la compafiia mientras lo asociaban a un modelo de
publicidad personalizada. Por su parte, Facebook, ante la abrumadora seccion de noticias que mostraba
todo lo que hacian las amistades, crearon EdgeRank, un algoritmo que categorizaba las interacciones en
base a tres elementos: la afinidad, las actualizaciones y el tiempo.

En 2012 Google integrd los datos de los usuarios en sus diferentes servicios pero esta nueva era de la
personalizacién produjo numerosas polémicas en cuanto a los derechos fundamentales (Azul Andrade, 2017)
ya que estas decisiones automatizadas "evallan o generan datos sobre aspectos propios de una persona
fisica o analizan o predicen su rendimiento profesional, su situacion econdmica, su localizacion, su estado
de salud, sus preferencias, su fiabilidad, su conducta o su personalidad" (Gil Gonzalez, 2016: 119). Estos
procesos que analizan datos masivos se realizan sin conocimiento de los usuarios, lo que infringe la
privacidad y proteccién de datos. De esta forma, los sujetos pierden el control de sus datos, mas alla de las
fronteras nacionales y para fines diversos (O'Neil, 2018).

A raiz de esta Ultima idea, David Carroll, educador y tecndlogo estadounidense afirmé que "nuestra dignidad
como humanos esta en juego" en The Great Hack (Amer y Noujaim, 2019) y explicd la importancia de que
la gente posea sus datos como propiedad privada para respetar la integridad democratica y la soberania
nacional. En este sentido, la personalizacién trae consigo un nuevo debate social, cultural y ético donde el
papel de los algoritmos debe cuestionarse en cuanto a los intereses mercantiles, la configuracion de
obtencién de datos, la funcidn organizativa, su relevancia como mecanismo de poder o sus efectos en la
ideologia (Rodriguez Cano, 2017). Ademas, desde el punto de vista de las inquietudes sociales se construye
como un laberinto sin salida (Bucher y Helmond, 2018), donde los algoritmos ofrecen un contenido
segmentado por gustos e intereses a cada consumidor.

La problemdtica de la personalizacion sistemdtica radica en que los algoritmos crean un modelo de
comportamiento de los usuarios que elimina los matices y las complejidades humanas. Esta simplificacion
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conduce a que la herramienta matematica cuente con muchos puntos ciegos y, asimismo, se cuestione la
validez de la metodologia empleada para analizar las preferencias de los consumidores ademas de los errores
cometidos en probabilidad (O' Neil, 2018). La ausencia de una regulacion ética que recoja la tecnologia del
Big Data pone de manifiesto una violacién de los derechos humanos en un escenario de proteccién de datos
y vida privada (Garriga Dominguez, 2016). De la misma manera, la sociedad no podria librarse de la relacion
entre causa y efecto, ya que no conoceran el motivo de las correlaciones, sino Unicamente el resultado de
estas (Mayer-Schonberger y Cukier, 2013).

Actualidad y democracia

Hace afos se demostrd que la sobreinformacion y la intoxicacion informativa dificultan el acceso a una
informacion relevante y veraz, principalmente en redes sociales, donde el abuso de informacién conduce a
una distorsion de la realidad (Caldevilla Dominguez. 2013). El denominado "filtro burbuja" conduce a la
ciudadania a un universo paralelo fabricado por las plataformas sociales donde una revoluciéon que parecia
abrir las puertas de la globalizacion, encierra y aisla a cada sujeto (Bruns, 2019a). De esta manera, se
restringe una puerta de debate e intercambio de opiniones, dando lugar a la creacién de camaras de
resonancia. Aqui las creencias se amplian por repeticion, dentro de una burbuja que repele las visiones
alternativas (Fernandez- Garcia, 2017), cuyo efecto es mas notorio en contenidos de caracter emocional
(Sunstein, 2011). De hecho, para Meineck (2018) los filtros de burbujas no serian mas que “la metafora
mas tonta de internet”.

Esto deriva en el "sindrome del mundo amigable" de Pariser (2017), teoria con consecuencias en la opinién
publica ya que los algoritmos recogen aquello que consideran favorable o partidario para los usuarios. Sin
embargo, lo que a priori puede reflejarse con estos adjetivos, no tiene por qué conformar todo aquello por
lo que se muestre interés. De este modo, algunos problemas publicos desaparecerian de nuestras burbujas.
Es mas, "la burbuja de filtros politicos podria transformarnos efectivamente en votantes de un asunto Gnico"
(Pariser, 2017: 94).

Las paginas web de los medios considerados familiarmente como “tradicionales” también se suman a la
personalizacién como, por ejemplo, el pionero New York Times, quien ha desarrollado un algoritmo a través
de la seccion "recommended for you", con el objetivo de satisfacer los intereses y habitos de cada suscriptor.
El algoritmo te muestra noticias que todavia no has leido, teniendo en cuenta lo que cree saber de ti con la
informacion recopilada (Lafrance, 2018: 6). Sin embargo, la personalizacién puede generar crisis de
confianza en los medios de comunicacion, por lo que la audiencia puede reducir su consumo de noticias e
incrementarse el fendomeno de la desinformacion y las fake news (Lafrance, 2018) que “participan en
campanas orquestadas que se sirven de la tecnologia y la inteligencia artificial" (Rodriguez-Fernandez, 2019:
3) para la proliferacion de noticias falsas como estrategia de campanas electorales. Uno de los ejemplos
mas conocidos se enmarca en las elecciones de Estados Unidos en 2016, ya que los contenidos que
favorecieron a Donald Trump se compartieron 30 millones de veces, muy por encima de las historias a favor
de Hillary Clinton (Alcott & Gentzkow, 2017). Otro de los casos mas sonados de propaganda y manipulacion
de campanas fue el referéndum sobre la permanencia del Reino Unido en la Unién Europea en 2016, donde
“los simpatizantes de la salida crearon mas tuits y tenian mas bots que los seguidores de la permanencia”
(Mizrahi, 2018).

1 Traduccidn propia de “die blédeste Metaphere des Internet”.
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La polarizacion politica y el escandalo de Cambridge Analytica

La polarizacion como el proceso por el cual la opinién publica se divide en dos extremos opuestos es una
nueva forma de vivir la politica que marca las claves de un presente y futuro aguado en hostilidad. La
polarizacion y el alcance de un acuerdo son variables inversamente proporcionales ya que, a una mayor
polarizacion, mas complicado es alcanzar un punto en comdn. Ademas, esta situacion dificulta el progreso
en la sociedad en cuanto al rechazo de nuevas reformas en la vida politica (Simas, Clifford & Kirkland, 2020).
Asimismo, el fendmeno de la digitalizacion ha fomentado la afectividad politica, pero la segmentacién de la
opinién publica debilita el consenso social (Arias Maldonado, 2016). Como consecuencia de las burbujas en
las que vive inmersa la sociedad digitalizada, la opinion publica radicaliza su forma de pensar, asi como su
discurso politico, debido a la ausencia de debate entre opiniones dispares, siendo el odio el desencadenante
mas perjudicial de la polarizacién (Yarchi, Baden & Kligler-Vilenchik, 2021).

En este marco, se asiste a una desafeccién politica donde el discurso se basa en una antipolitica
caracterizada por la confrontacion y la excesiva ideologizacién que dirigen la crispacion y niegan el consenso
racional (Fair, 2012), muchas veces hostigada por empresas que aprovechan los vacios legales de las
compaiias tecnoldgicas. Este es el caso de Cambridge Analytica, ampliamente revelado en el documental
The Great Hack (Amer y Noujaim, 2019). Su origen se sita en 2013, cuando investigadores de la
Universidad del Centro de Psicometria de Cambridge estudiaron los resultados de 350.000 voluntarios
estadounidenses que rellenaron una prueba de personalidad en Facebook para conocer su perfil psicoldgico
completo: apertura, conciencia, extroversion, amabilidad y neuroticismo (Isaak y Hanna, 2018).
Posteriormente, Cambridge Analytica, definida como "cerebro de los datos", registraba el rastro digital de
cada persona, desde "lo que te gusta y lo que temes" hasta el pulso emocional, y todo ello a tiempo real.
Su objetivo era competir por la atencion de cada usuario y segmentar a la poblacion en funcion del
comportamiento registrado.

Esta segmentacion protagonizé el Brexit en 2016 y las elecciones de Estados Unidos en el mismo afio, lo
que propulsé la polarizaciéon politica y la crispacién, asi como la proliferacion de fake news. Destaca la
capacidad de esta empresa de datos para que los usuarios vieran el mundo como ellos querian, emitiendo
un mensaje dirigido con el objetivo de cambiar el comportamiento humano en las campafias electorales
(Berghel, 2018) a través de la suma de tres conceptos: psicologia conductista, macrodatos y colaboracién
selectiva. De hecho, la compania britanica puso en practica su estrategia anteriormente en paises en vias
de desarrollo como Trinidad, Tobago y Kenia, para posteriormente usarla de manera exitosa en las campafias
de Reino Unido y Estados Unidos, empleando los datos de la poblacion para modificar su comportamiento,
conociendo sus preferencias electorales y su perfil psicografico completo (Risso, 2018). Este planteamiento
no es nuevo, pero si la tecnologia empleada, considerada como militar e ilegal y que, al emplearse sin
consentimiento del gobierno britanico, constituia una guerra de la informacion para las elecciones ya que

"quien es duefio de estos datos es duefio del futuro" (Cadwalladr, 2017: 4).

Metodologia: objetivos, muestra y unidad de analisis

Se ha preferido ejecutar un estudio de caracter inductivo, Gtil cuando los recursos de la investigacion son
limitados y la tematica es compleja (Batanera, Estepa y Diaz-Godino, 1991). Por ello se ha optado por un
analisis exploratorio de naturaleza cualitativa y cuantitativa que evite los inconvenientes propios de cada

procedimiento. El método cuantitativo tiene mayor validez externa, lo que permite generalizar con una
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muestra representativa, y la investigacién cualitativa se centra en particularizar cada estudio y analizar su
comprension (Pita Fernandez y Pértega Diaz, 2002). A raiz de las preguntas de investigacion planteadas en
la introduccidn, los objetivos del presente analisis son: (1) Determinar el nimero de dias que son necesarios
en una cuenta con tendencia de derechas, otra de izquierdas y otra neutra en Facebook e Instagram para
que actuen los algoritmos y se perciban en primer lugar los contenidos afines y asi descubrir qué tendencias
actdan antes; (2) Observar si la burbuja de filtros conduce a una cadmara de resonancia que potencie la
polarizacion politica y la exaltacién de los extremos en esas redes sociales; (3) Definir la temética de las
noticias que mas se repite en las diferentes cuentas de las dos plataformas sociales y qué medios son los
emisores que mas aparecen en los timelines.

Instagram y Facebook son las redes sociales con mayor frecuencia de uso segln el Estudio anual de redes
sociales en Espania (IAB Spain, 2021), si se obvia a WhatsApp por no tener la misma dinamica y unificar el
estudio. A pesar de que Facebook cuenta con estudios anteriores que demostraron la aplicacion de
algoritmos (Sumpter, 2018; Beam, Hutchens & Hmielowski, 2020), este trabajo analiza Instagram, red aln
no investigada, mas alla de una tesis doctoral (Mustikaningtyas, 2018) que expone cdmo se emplea el
algoritmo de la burbuja de filtros para mejorar la perseverancia y el control de la informacion a través de
un método cognitivo y asi conocer la credibilidad de los medios de comunicacién en Indonesia.

El periodo de analisis se extendié 6 semanas, desde el 1 de marzo hasta el 11 de abril de 2021, con la
finalidad de que fuera un periodo representativo y se otorgara el tiempo necesario a los algoritmos para
procesar las interacciones. Con el objetivo de conocer el impacto de la burbuja de filtros y la radicalizacién
ideoldgica se crearon tres cuentas falsas de Facebook y otras tres de Instagram con nombres distintos y
elegidos al azar: David Expdsito Ruiz, quien iba a desarrollar una tendencia de derechas (DER), Irene Zabala
Quintana, con futuras inclinaciones a la izquierda (IZQ) y Nuria Esteban Uribe, a quien mantendriamos con
un caracter neutro (NEU). Como tendencia histdrica de derechas se entiende la que defiende el Estado
minimo y la sociedad civil al maximo desarrollo, en cambio, la tendencia de izquierdas aboga por dinamizar
la sociedad civil al servicio de la justicia social. “La derecha reclama el papel regulador del mercado y la
izquierda el papel integrador del Estado” (Cerezo, 1999: 25). En lo que se refiere al caracter neutro se
entiende como aquello que carece de ideologia politica y que se encuentra fuera del espectro politico
derecha-izquierda.

La investigacion en todo momento fue controlada, ya que el centro de atencion fueron las publicaciones con
tendencias ideoldgicas afines a cada cuenta. Los investigadores no utilizaron estos usuarios para cuestiones
ajenas a la investigacion, compartir o dar “me gusta” a cuentas de amistades o con caracter personal. En
este estudio, los investigadores han utilizado la terminologia “plataformas” y redes sociales” para referirse
al mismo concepto, de la misma forma que “publicaciones”, “post” o noticias” para mencionar la unidad de
analisis.

En el estreno de las cuentas, tanto en Facebook como en Instagram se comienza a seguir a 38 medios de
comunicacion y 50 “amigos”, por ser un nimero redondo. Los seguidores dentro del grupo “amigos” fueron
escogidos al azar y en ninguno de los casos” se vieron incluidos personajes politicos o personas influyentes.
Por otra parte, el criterio de selecciéon de los medios de comunicacion se concret6 gracias a la Agenda de
Comunicacion 2020, impulsada por la pagina oficial de La Moncloa. Dentro del informe, se aglutiné la prensa
en papel, los periddicos digitales, la televisién y la radio y se seleccionaron solo los de caracter nacional,
generalista e informativo y que dispusieran de perfiles tanto en Facebook como en Instagra
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Tabla 1: Listado de medios de comuniacion seguidos

Text Text Text
1. 20 minutos 14. Fl Independiente 27. Voz Libre
2. ABC 15. Eldiario.es 28. Voz Populi
3. £l Mundo 16. £/ Periddico 29. RTVE Noticias
4. £l Pais 17. El Plural 30. RNE
5. La Razon 18. ESdiario 31. Antena 3 Noticias
6. La Vanguardia 19. Estrella Digital 32. La Sexta
7. Cuarto Poder 20. Infolibre 33. Informativos Telecinco
8. Diario 16 21. La Hora Digital 34. Noticias Cuatro
9. Diariocritico 22. La Informacion 35. COPE
10. £/ Confidencial 23. Libertad Digital 36. Onda Cero
11. F/ Confidencial Digital 24. Nueva Tribuna 37. EsRadio
12. El Espafiol 25. Okdlario 38. La Ser
13. £/ Huffington Post 26. Diario Pdblico

Source: Agenda de la comunicacion 2020 (2020).

Los medios de comunicacion obtenidos a partir de esa web oficial, asi como las cuentas “de amigos” que se
escogieron al azar, fueron los mismos en todos los casos. Es decir, las tres cuentas de Facebook e Instagram
siguieron las mismas cuentas de medios y amigos. Todos los medios de comunicacion fueron tratados como
iguales en el momento de la investigacion, independientemente de las ciertas inclinaciones que pudiéramos
sospechar. Es decir, los autores realizaron el estudio partiendo de la premisa de que todos los medios eran
objetivos y sin tendencias en el eje izquierda-derecha, para que las propias investigaciones dieran como
resultado los medios mas politizados sin caer en condicionantes personales.

El procedimiento de andlisis empirico fue sencillo: durante 6 semanas, cada manana y a la misma hora -
11:30 de la mafiana-, los autores accedian a la vez primero a Facebook y luego a Instagram con las
diferentes cuentas para dar “me gusta”, de manera conjunta y mediante consenso, a los contenidos de
interés. En la cuenta de DER, se daba un /ike a tres publicaciones de inclinacion conservadora que
aparecieran en primer lugar. En la cuenta de IZQ se esperaba a las primeras tres publicaciones de tendencia
de izquierdas o progresista para apretar el botdn de “Me gusta”. En la Ultima cuenta, NEU, se accionaba el
like a las tres publicaciones de caracter neutro que aparecieran.

El sesgo ideoldgico se buscd en el titular, las imagenes y el contenido de las publicaciones. Se consideraron
noticias de derechas a la informacion de tinte conservador que dirigian critica al Gobierno, hacia los partidos
de la izquierda espariola o los que defendian a la derecha espariola. Por otra parte, se consideraron noticias
de izquierdas los contenidos de caracter progresista que criticaban los partidos de la oposicién en Espafia y
las que protegian los valores de la izquierda espafiola.
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Para evitar el sesgo personal e ideoldgico de cada investigador involucrado se decidieron omitir aquellos
contenidos que generaran dudas en cuanto a sus tendencias politicas. Asimismo, se eludieron las
informaciones relativas a la monarquia ya que podian suscitar mas controversia a la hora de su codificacion.
Las publicaciones objeto de estudio compartieron la caracteristica de tendenciosas, ya fuera en una imagen
de caracter irdnico o insultante hacia la ideologia opuesta, en un titular sensacionalista o bien en agresivos
y constantes ataques verbales a la oposicion a lo largo del texto de la publicacién. Ante las dudas en un
titular o algin tipo de contenido se decidié eludir la publicacién para evitar futuras controversias, es decir,
solo se estudiaron aquellos contenidos afines a una clara tendencia ideoldgica.

En cuanto a las noticias neutras, se designo toda aquella informacion que fuera imparcial en sus contenidos,
tratando temas de sociedad, cotilleos, deporte, salud, asuntos exteriores, cultura y naturaleza. Por otra
parte, las publicaciones que proyectaron un producto o servicio para mejorar la imagen de la marca se
designaron como publicidad. Y en dltima instancia, el contenido de caracter privado se apunté como
amigos/personal.

Para la recogida de los datos estudiados, se cred una ficha de codificacion donde los datos cuantitativos se
registraban en una plantilla de excel y las noticias pertenecientes a cada sesgo ideoldgico se recopilaron en
un documento adjuntando los titulares, las imagenes destacadas, el medio al que pertenecen, la fecha y la
tematica de la informacion. Gracias a esa segmentacion, se pudo detectar con una mayor concrecion las
noticias afines a la tendencia ideoldgica del usuario.

Tras estudiar individualmente cada cuenta y plataforma, se procedié a la comparativa de Facebook e
Instagram como redes de personalizacion de contenidos y escenarios de fuerte polarizacién y discursos
enfrentados. Una vez recopilados esos datos, se partid de las unidades minimas para posteriormente
comparar los resultados con el paso de los dias y llegar a diferentes conclusiones, asi como a una vision
mas completa de lo sucedido.

Resultados

Facebook

En primer lugar, se pudo evidenciar que en la cuenta de DER se necesitaron 11 dias para que los algoritmos
personalizaran los contenidos. El dia 11/03/2021 esta cuenta recibid las 3 noticias de tendencia de derechas
en primer lugar sin que apareciera ninguna noticia de izquierdas, neutra, de publicidad o comentarios de
amigos. Sin embargo, en la cuenta de IZQ los filtros necesitaron apenas 4 dias para ofrecer contenidos
afines. El dia 04/03/2021, el usuario distinguio las 3 noticias de izquierdas sin que apareciera ninguna unidad
de ideologia conservadora o de caracter neutro.

En la cuenta de NEU, en el segundo dia de estudio ya se personalizaron los contenidos. Asi, el 02/03/2021
el perfil recolectd solo 1 publicacion personal procedente de amigos antes de recoger las 3 noticias neutras
sin asomar ninglin contenido politico en el eje izquierda-derecha. Esto se mantuvo de esta manera hasta la
finalizacion del periodo de estudio.
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Se observa que la teoria de la burbuja de filtros actué de forma mas rapida en la cuenta neutra perteneciente
y, posteriormente, en la cuenta de izquierdas. En cambio, se necesitaron mas dias en el perfil de derechas
para que el algoritmo filtrara las interacciones.

Figure 1. Tiempo de actuacion de los algoritmos en las cuentas de Facebook
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Fuente: elaboracion propia

Es preciso destacar en cuanto a la publicidad que el perfil de DER recibid el segundo dia de estudio ya su
primer anuncio y esperar 13 dias mas hasta el segundo (15/03/2021) mientras que la cuenta de I1ZQ no
recibié el primer anuncio hasta el noveno dia de estudio y no fue hasta 9 dias después, el 18/03/2021,
cuando aparecieron 2 mas. NEU percibid el tercer dia de estudio 1 unidad de publicidad y 12 dias mas tarde,
el dia 15/03/2021, recibid 2 anuncios mas. Posteriormente a estos saltos cuantitativos, aparecian de manera
regular, aunque nunca superando los 2 comerciales al dia. En total se detectaron 60 anuncios publicitarios
entre las tres cuentas en Facebook.

Temadtica y medios de comunicacion en Facebook

En lo referente a las temdticas de las publicaciones analizadas en el perfil de DER, el 77% (53 noticias) se
circunscribio en el marco de la critica al gobierno ya fuera en la actuacion de la pandemia, con la ley de la
vivienda o la ley trans, por ejemplo. Los sujetos de la informacion sobre los que se incididé en mayor medida
fueron Pedro Sanchez (26%), Pablo Iglesias (21%) e Irene Montero (12%)?. Algunos ejemplos eran tan

llamativamente ofensivos como: “Irene Montero ha conquistado la cama de Pablo Iglesias para ser ministra
procedente de La Informacion. En un 23% de la muestra (16 unidades) se hizo una tarea de defensa de la

2 presidente del Gobierno (PSOE), vicepresidente (UP) y ministra de Igualdad (UP)-también mujer de Pablo Iglesias-.
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derecha espariola, y la figura de Isabel Diaz Ayuso® protagonizo varias piezas (“Isabel Diaz Ayuso se sincera,
cuenta su drama familiar y cdmo le afectan los insultos que recibe con sus iniciales "IDA " de Onda Cero).
Los medios mas recurrentes en la cuenta de DER fueron Voz Pdpuli con 19 noticias (28%), Onda Cero con
13 publicaciones (19%) y £/ Confidencial Digital con 7 (10%); seguidos de otros medios como ABCy ESdiario
con 5 noticias ambos, y la COPE con 4 publicaciones, que representaron el 20%.

Nota : Las unidades de los graficos 2, 3 y 4 son el nimero de noticias recogidas en el estudio. En el grafico
2, noticias con tendencia de izquierdas, en el 3 noticias con inclinacion de derechas y en el 4, noticias de

caracter neutro.

Grafico 2. Tematica noticias de derechas en Facebook
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la tematica en la cuenta de 1ZQ, el 66% (83 noticias) se refirié a la critica hacia la oposicion,
principalmente dirigido al partido politico de Vox (43) -como el titular: "Contundente comunicado del
Instituto Ramiro de Maeztu* de Madrid tras la visita de Vox a sus instalaciones" de £/ Plurat o la figura de
Ayuso o su comportamiento en las elecciones de Madrid (34). Las otras 43 publicaciones (34%) trataron la
defensa del Gobierno actual como: "El plan de cuidadores de Montero para que las madres puedan conciliar:
estos son los requisitos" de La Sexta. Los medios de comunicacion que mas se repitieron en la cuenta de
1ZQ fueron elDiario.es con 40 noticias (32%), Diario Publico con 19 publicaciones (15%), La Sexta con 12
(9%), Info Libre con 11 (9%) y Diario 16 con 10 (8%); seguidos de otros medios como Nueva Tribuna (9),
El Pais (7) y £l Plural (7) con un 17% del total.

3 Presidenta de la Comunidad de Madrid (PP) y personaje publico controvertido por sus declaraciones publicas.
4 Instituto donde estudié Pedro Sdnchez en Madrid
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Grafico 3. Tematica noticias de izquierdas en Facebook
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Fuente: elaboracion propia

Los temas principales de las noticias correspondientes al perfil NEU? fueron sociedad con 53 noticias (42%),
salud con 25 (20%) y cultura (14%) y prensa rosa (14%) con 18 publicaciones cada seccion. La seccion de
sociedad reunid sobre todo noticias de sucesos y referidas a la situacion de paro en Espania (“El Corte Inglés
prepara la salida voluntaria de hasta 3.000 empleados, el mayor ajuste de su historia” de £/ Pais). Mientras
que las publicaciones de salud hicieron referencia a la COVID-19: medidas y vacunacion masiva ("Sanidad
espera cubrir en las proximas dos semanas la vacunacion de las personas mayores de 80 afios" de La Hora
Digital). La seccion de cultura abarco las manifestaciones historicas y artisticas en el ambito nacional como,
por ejemplo, “El segundo secreto de Fuente Obejuna” de £/ Pais. La prensa rosa verso, por ejemplo, sobre
la figura de Rocio Carrasco desde el sensacionalismo ("El despido de Antonio David ya estaba pactado: Rocio
Carrasco lo puso como condicion" de £/ Esparol). También se repitieron temas referentes a asuntos
exteriores en un 8% (10) como: “Un desfile histdrico de momias de faraones recorre las calles de El Cairo”
de RTVE. De manera mas bien testimonial aparecieron noticias de naturaleza y deporte, con un 1% cada
uno. Los medios de comunicacién que mas se repitieron en la cuenta neutra de NEU fueron £/ Pais con 30
noticias (24%), £/ Espafiol con 15 publicaciones (12%) y La Vanguardia con 14 (11%); seguidos de otros
medios como La Hora Digital, elDiario.esy Voz Populi con 6 noticias cada uno y el 15% de la muestra.
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Grafico 4. Tematica noticias neutras en Facebook
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Fuente: elaboracion propia

Instagram

Los datos pusieron de manifiesto que, en la cuenta de DER solo se necesitaron 4 dias para que el algoritmo
ofreciera el contenido personalizado. El dia 04/03/2021 se observaron 4 noticias neutras, 2 de publicidad y
1 publicacion procedente de amigos. Estas precedieron a las 3 noticias correspondientes de derechas y no
se mostrd ninguna de ideologia progresista. Por otra parte, la cuenta de 1ZQ precisé de 8 dias para que se
recibieran antes las noticias de ideologia afin. El dia 08/03/2021 se observaron 5 unidades neutras, 2 de
publicidad y 1 publicacion procedente de amigos. Estas se anticiparon a las 3 noticias de ideologia
progresista, sin advertir ninguna de ideologia opuesta. En el perfil de NEU, desde el primer dia, 01/03/2021,
se identificaron las 3 primeras publicaciones como imparciales o neutras y no sufrié modificacion alguna en

los dias posteriores de estudio.

Grafico 5. Tiempo de actuacion de los algoritmos en las cuentas de Instagram
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Asi se observa que la actuacion de los algoritmos fue mas temprana en el caso de la cuenta neutra, seguida
de las 4 intervenciones de la cuenta de derechas y las 8 en la de izquierdas. Hay que sefalar que ya en el
primer dia de estudio las cuentas de DER y IZQ recibieron un anuncio publicitario. Al cabo de 4 dias en el
perfil de caracter progresista aparecieron dos unidades mas de publicidad y el perfil conservador observo
tres anuncios publicitarios en el quinto dia. En el caso de la cuenta de NEU los comerciales estan mas
distanciados: al segundo dia, 02/03/2021, se registré un anuncio y se necesitaron 11 dias, 13/03/2021, para

recibir dos mas. En esta red se recibieron 157 unidades de publicidad entre los tres perfiles.

Temadtica y medios de comunicacion en Instagram

En la cuenta de DER, 83 noticias (66%) lanzaban una dura critica al Gobierno de coalicion, enfocadas
particularmente a sus lideres Pedro Sanchez y Pablo Iglesias (“Sanchez es responsable de que los violentos
se hayan subido a la chepa para lanzar cdcteles moélotov” de COPE). El 34% restante (43) se refirié a la
defensa de la derecha espafiola, en especial a la imagen de la presidenta de la Comunidad de Madrid, Isabel
Diaz Ayuso (Eduardo Inda en La Sexta Noche: “Ayuso ha sabido luchar contra la pandemia protegiendo la
economia”). Los medios de comunicacidn que mas se aparecieron en esta cuenta fueron ESdiario con 54
noticias (43%), Okdliario con 27 publicaciones (21%), Libertad Digital/ con 15 unidades (12%) y esRadio con
11 noticias (9%). Otros medios que trataron noticias de caracter conservador fueron La Razony la COPE
con 6 noticias cada una, y Voz Pdpuli con 3 y aglutinaron el 12% de la muestra.

Grafico 6. Temdtica noticias de derechas en Instagram
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Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, los temas principales de los contenidos de la cuenta de IZQ fueron la critica a la oposicién
alcanzando el 71% de la muestra (90 noticias). Una de las figuras mas susceptibles de critica fue Isabel
Diaz Ayuso (41) junto con Santiago Abascal (38), lider del partido de Vox (“El mural feminista de Ciudad
Lineal, que estuvo a punto de ser eliminado tras una propuesta de Vox en el Ayuntamiento, ha aparecido
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vandalizado este lunes 8 de marzo” de e/lDiario.es). Las 36 piezas restantes (29%) representaron la defensa
de la izquierda, tales como la aprobacion al Gobierno del PSOE y Podemos o acciones en pro de la campaiia
electoral madrilefa: “Pablo Iglesias deja el Gobierno y sera el candidato de Unidas Podemos contra Ayuso”
de elDiario.es. Los medios que mas se repitieron en este perfil fueron e/Diario.es con 35 noticias (28%), £/
Plural con 36 (28%) y Diario Publico con 26 publicaciones (21%). Otros de los medios que analizaron noticias
de caracter progresista fueron £/ Huffington Post con 9 noticias, La Sercon 6 e Info Librey Diario 16 con 3
publicaciones cada uno ocupando el 16% de la muestra.

Gréfico 7. Temdtica noticias de izquierdas en Instagram

M Critica a la oposicién M Defensa de la izquierda espafiola

Fuente: elaboracion propia

En lo que respecta a la tematica predominante en las piezas de NEU, la seccién de sociedad ocupd un 42%
de la muestra, con 53 noticias analizadas, en la que se trataron asuntos variados, desde condiciones
precarias de trabajo, de inmigracién, discriminaciones raciales y de género o sucesos mortales como: “El
cantante Alex Casademunt, concursante de la primera edicidén de Operacion Triunfo, ha fallecido a los 39
anos de edad tras sufrir a Ultima hora del martes un accidente de trafico en Matard, donde residia
actualmente” de la COPE. El 21% de las publicaciones hizo referencia a los temas de salud; estas 26 unidades
estuvieron dedicadas en gran medida a pacientes de coronavirus y vacunacion, debido a la situacion actual
de pandemia (“Sanidad y las comunidades acuerdan vacunar con AstraZeneca solo a mayores de 60 afios”
de Diario Critico). El 14% (17) se dedico a la cultura principalmente en materia gastronémica y artistica
(“Ser una de las pintoras oficiales del papa Clemente VIII no impidid a Lavinia Fontana pintar temas
*prohibidos " de Info Libre). La tematica de ciencias y naturaleza también se repitid en el periodo de estudio
en 15 noticias analizadas (12%), dedicada en buena parte a especies animales: “Diez orangutanes que
vivian en cautividad han sido liberados en los bosques de Indonesia” de R7VE. Los temas menos recurrentes
fueron asuntos exteriores (8 noticias), cotilleos (4 noticias) y deporte (3 noticias). En la seccion de asuntos
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exteriores se tratd la polémica de la Casa Real Britanica: “Meghan Markle desvela a Oprah en la CBS el
racismo de la Casa Real Inglesa, " preocupada’ por el color de piel de su hijo” de £/ Mundo.

Los medios de comunicacion mas recurrentes en la cuenta neutra fueron Informativos Telecinco (20%) y £/
Mundo (20%) con 25 noticias cada uno, Cuarto Poder con 18 publicaciones (14%) y La Vanguardia con 15
(12%). Otros medios que publicaron las noticias neutras e imparciales fueron R7VE (11) y Diariocritico y
ABC con 6 y 5 noticias, respectivamente y un 18% de la muestra.

Grafico 8. Temdtica noticias neutras en Instagram
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Fuente: elaboracion propia

Limitaciones de la investigacion

Durante el transcurso del estudio, se produjeron algunas situaciones imprevistas. El 31/03/2021, el periddico
digital Cuarto Poder cerrd su redaccion y dejo de publicarse. No obstante, hasta su desaparicién fue
considerado como medio de estudio y aparecieron 21 noticias de interés.

Ademas, la cuenta de Facebook de DER recibié una ingente cantidad de peticiones de amistad de perfiles
aparentemente fraudulentos por su nombre y descripcion engafiosas, empezando con 20 solicitudes al
decimotercer dia y alcanzando las 600 diarias el 22/03/2021. Posteriormente, fue hackeada y Facebook
bloqued esta cuenta por actividad inusual e "incumplimiento de las normas comunitarias", justo cuando
vencieron las 6 semanas de la investigacion de campo.

Por otro lado, en el curso del estudio los acontecimientos mediaticos provocaron cambios en la agenda y
alteraciones no deseadas ni controladas en el andlisis de la muestra. Algunos ejemplos de variables extranas
que se recogieron fueron la gala de los Premios Goya el 07/03/2021, el asunto de Rocio Carrasco y Antonio
David que se publicd por primera vez el 23/03/2021 y el comienzo de Semana Santa el 27/03/2021. Por
ello, alteraron el orden de las publicaciones, asi como descuadraron, en algunos casos, los datos
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cuantitativos. Estos acontecimientos se consideraron como problemas de investigacién, ya que propiciaron
la multiplicacién de noticias imparciales durante esos dias. En el caso de la Gala de los Goya, se pas6 el dia
06/03/2021 de recibir 9 noticias neutras a observar la mafiana siguiente de los Premios 34 publicaciones
neutras en el caso del perfil de DER en Facebook.

A pesar de que la tarea de recopilacion fue larga y tediosa, result6 de utilidad para entender la huella digital
que la sociedad deja en su paso por las redes sociales y como estas tratan de polarizar los discursos de los
ciudadanos.

Discusion y conclusiones

Aparentemente, parece légico que se utilicen algoritmos para presentar a los usuarios de sitios web, redes
sociales y motores de blsqueda una seleccidn de informacion que sea relevante para sus intereses, debido
a la abrumadora cantidad de datos que circulan diariamente. Sin embargo, el problema radica en que, a
menudo, es imposible saber cdmo un algoritmo ha llegado a una decisién o a un conjunto de resultados de
busqueda, y muchos usuarios ni siquiera saben que existen estos patrones matematicos.

A través de este pequefio estudio queda demostrado empiricamente que tanto Facebook como Instagram
cuentan con el uso de algoritmos para determinar las tendencias de los usuarios y personalizar la informacién
que reciben en sus versiones espafiolas. Esta idea incide en el "mundo hecho a medida" que denunciaba
Pariser (2017) donde los filtros se emplean para observar el comportamiento de los usuarios en las redes
sociales y deducir las conductas que sirvan para disefiar una burbuja acorde con esas percepciones, lo que
conduce al aislamiento informativo (Rossi, 2018). En el caso de Instagram esta afirmacién supone un nuevo
reto, ya que la relacidn entre esta red social y los filtros en internet no se ha analizado en Espania, por lo
que se encuentra dentro del marco de lo novedoso de la investigacion que puede servir para futuras
investigaciones.

El objetivo principal de la exploracion era conocer el nimero de publicaciones que se reciben hasta llegar a
conseguir noticias de ideologia afin y asi descubrir en cuantos dias acttan los algoritmos para mostrar antes
los contenidos que se ajustan a los intereses de cada consumidor en Facebook e Instagram. En este sentido,
se aprecia que el algoritmo de Facebook en la cuenta conservadora tarda en personalizar las interacciones
casi el triple de dias que en el caso de un usuario de ideologia de izquierdas: 11 y 4 dias, respectivamente.
Sin embargo, en Instagram esta tendencia cambia, ya que su algoritmo para una cuenta progresista tarda
el doble de tiempo en filtrar los contenidos respecto a la cuenta conservadora (8 y 4 dias). Exclusivamente
con este caso de estudio es muy arriesgado sacar conclusiones de por qué se produce de esta manera; no
obstante, sirve como punto de inicio para futuras investigaciones que acoten otros marcos temporales.

Lo que ha quedado patente es que los mecanismos algoritmicos tratan de filtrar la informacion rechazando
las publicaciones que, seguln sus predicciones, no se ajustan a los intereses de los usuarios. Por ello, los
internautas que comparten contenido desde un punto de vista diferente se mantendrian fuera de esa
burbuja. De esta manera, la polarizacion politica se acentda en un universo donde solo se escuchan
repetidamente las voces de los que piensan igual que nosotros creando y potenciando las "camaras de
resonancia". El simulacro en las cuentas de caracter neutro de las dos plataformas sociales revelé que una

cuenta nueva, imparcial en el primer dia de utilizacidn, facilita la recoleccion y codificacion de datos al
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eliminarse cualquier contenido politico de manera sencilla y no asignarles ninguna unidad del espectro
politico.

Se observd, de manera testimonial, que con el paso de los dias se registrd un incremento de los anuncios
publicitarios, tanto en Facebook como en Instagram. Con el transcurso de la investigacion, se descubrié que
Instagram recoge un 262% mas de publicidad que Facebook. Las tres cuentas de Instagram recibieron 157
anuncios publicitarios mientras que los tres perfiles de Facebook mostraron solo 60 unidades de publicidad
comercial. A pesar de no ser objeto de estudio en esta investigacion la tematica de los anuncios, si que se
percibié grosso modo que los algoritmos disefian ofertas promocionales para cada perfil en funcion de la
informacion que tienen de ellos, como el género, lo que supondria una nueva linea de investigacion futura.
Asi, por ejemplo, se observa que los anuncios son especialmente sexistas, ya que se dirigen a hombres en
el caso de una cuenta masculina y a mujeres, en el supuesto de una cuenta femenina.

Sobre la tematica de las noticias en las diferentes cuentas de las dos plataformas sociales, los porcentajes
y nimero son parecidos ya que algo mas de tres cuartos de las noticias de derechas en Facebook se dirigen
a la critica al Gobierno y dos tercios de las noticias de izquierdas se dirigen a la critica a la oposicion. En
Instagram, el 66% de las noticias de tendencia de derecha se concentra en el ataque al Gobierno y el 71%
de las noticias de corte izquierda se orientan a la critica hacia la oposicion. Gracias a estos datos se puede
confirmar que la segmentacion politica de Facebook e Instagram, que viene dada por sus algoritmos,
conduce a una mayor polarizacion politica ya que los usuarios reciben informacion de ideologia afin mientras
que tienen dificultad para acceder a contenidos de opinidn dispar.

Esta personalizacion de los filtros conduce a la construccién de dos extremos opuestos en Facebook e
Instagram y el empleo de algoritmos en estas plataformas sugiere, sin duda, un incremento de la
polarizacién politica. Los temas que ocupan las noticias principales, independientemente de la tendencia,
dirigen una critica a la oposicion ideoldgica que apela a los sentimientos a través de la hostilidad y el discurso
de odio. En este entorno, es dificil sentar las bases de un debate comin donde discutir sobre las diversas
cuestiones politicas, ya que se asiste a un clima de confrontacion y excesiva ideologizacion que guian la
crispacion.

Asimismo, el incremento del uso de las plataformas digitales ha potenciado la efectividad y el discurso
emocional fomentando el auge de la personalizacién de la politica a la vez que se gesta la polarizacion
afectiva. Este razonamiento se confirma porque los grandes protagonistas de la informacion fueron los
lideres politicos de partidos espafioles y se percibié que ambas redes sociales reflejan semejanzas en la
actuacién de sus algoritmos ya que ofrecen resultados similares en sus cuentas de derechas e izquierdas y
recogen la divisién de dos extremos opuestos en el espectro ideoldgico, lo que aviva los desacuerdos y la
crispacion politica.

En cuanto a la tematica de las noticias, en el perfil neutro prevalecen las de sociedad en ambas redes
seguidas por las de salud justificadas por la situacion pandémica vivida. En las otras cuentas, los medios
mas polarizados, y recurrentes en las dos plataformas sociales, recrean los extremos politicos y hacen
referencia al discurso de polarizacion ideoldgica con posturas cada vez mas alejadas entre si.

Con este estudio se ha pretendido mostrar como la burbuja de filtros actGa en el usuario individual y su
tratamiento por parte de los motores de blsqueda en las plataformas de redes sociales escogidas en Espaiia,
sin perder de vista que este fendmeno esta impulsado por procesos de personalizacion individualizados
debido a las intervenciones del propio usuario en esa personalizacion. No obstante, este analisis empirico



OBS* Journal, 2023, 17(1) S. Alonso & A.Gil-Torres 35

es el punto de partida para futuras investigaciones que profundicen en el fendmeno y puedan ampliarse

temporalmente.
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