28 TENDENCIAS

TECNOLOGIA ANALISIS

VIERNES, 22 DE NOVIEMBRE DE 2019 elCOLOMBIANO

Pauta politica, ;{lejos de redes?

El director de Twitter tiene un ambicioso plan para combatir la desinformacion. Hay varias dudas.

Por LAURA TAMAYO

partir de este viernes los
‘ N usuarios de Twitter no

veran mas la pauta que
los politicos pagan para llevar
su mensaje ni tampoco ten-
dencias promocionadas que
provengan de candidatos a
elecciones o partidos. Bajo
el argumento de que el al-
cance de un mensaje po-
litico debe ganarse, no
comprarse, Jack Dorsey,
director de la red social,
dio el anuncio oficial
hace tres semanas.

Segln las normas de
contenido publicitario de
esta red existen tres tipos
de anuncios: los tuits pro-
mocionados, que puede
ser un texto, video o ima-
gen que aparece en la crono-
logfa de un usuario o en otros
perfiles segmentados segun el
contenido del trino; las cuentas
promocionadas, que son reco-
mendaciones que aparecen en
la seccidn “A quién seguir”, y las
tendencias promocionadas,
que permiten posicionar du-
rante 24 horas una tendencia
en los primeros lugares.

Con la decision, la platafor-
ma ya no vendera ninguno de
estos anuncios a politicos. La
regla aplicard estrictamente a
candidatos, personajes electos
y partidos politicos. El tipo de
contenido puede ir desde una
invitacion al voto, solicitudes
de soporte financiero y publi-
caciones apoyando la gestién
de un politico o haciendo pro-
paganda en contra de la ges-
tién de un partido o persona.

La expectativa por las impli-
caciones que traerd la decision
ha crecido, no solo porque gran

ILUSTRACION
EL COLOMBIANO

parte de los ingresos de Twitter
provienen de la venta de pauta,
sino porque ha sido un lugar
importante para conversar de
politica: se trata de la red social
que ha hecho famosos al presi-
dente de El Salvador, Nayib

octubre de 2019.

HEREDEROS DEL SENOR
HERNAN ZAPATA BARBA

C.l. Unién de Bananeros de Uraba, S.A. -UNIBAN-, domiciliada en la ciudad de
Medellin calle 52 Nro. 47-42, de conformidad con lo prescrito por el articulo 212
del codigo sustantivo del trabajo, hace saber que el sefior HERNAN ZAPATA BARBA
en calidad de empleado activo, fallecié en el Municipio de Apartado, el pasado 9 de

A reclamar sus derechos laborales se han presentado: la sra. Yerlis Solipaz V. en
condicion de compafiera permanente y representante de su hija, la menor Yoaly
Zapata Solipaz y los sefiores Yineth, Yanny y Yeison Zapata Cuello, hijos del
fallecido. Quien crea tener igual o mayor derecho que los reclamantes citados,
debe presentarse a la direccion anunciada anteriormente, dentro de los treinta (30)
dias siguientes a la fecha de esta publicacion, con el fin de acreditar su derecho.
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Bukele, que da érdenes guber-
namentales por esta via, y don-
de se han leido los polémicos
trinos del presidente de EE.
UU,, Donald Trump.

La publicidad que no se ve
“Un mensaje politico gana in-
fluencia cuando la gente decide
seguir una cuenta o retuitear.
Pagar por tener mas alcance
elimina esa decision y obliga a
que los mensajes politicos sean
optimizados y dirigidos. Cre-
emos que esta decisién no de-
beria ser limitada por el dine-
ro”, argumento el CEO de la red
de microblogging en un hilo.
Sin embargo, las estrategias
publicitarias en la era de las
fake news y la desinformacién
en estas plataformas hacen que
esta idea no sea tan fuerte en la
practica. Linda Patifo, autora
del libro Qué diablos hacen los
influencers, afirma que “esta
medida no va a tener mucho
impacto para la propaganda
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politica, porque desde hace
tiempo las estrategias de co-
municacién se hacen de
forma mucho mas orga-
nica, mediante grupos
de personas coordina-
das que se ponen a ha-
blar de lo mismo para po-
sicionar un tema”.

Dichas estrategias de
comunicacién politica in-
vierten grandes recursos en
mover un mensaje en redes,
pero no necesariamente en la
compra de pauta politica. Pati-
no explica que los usuarios ya
no creen en la publicidad, por
eso el objetivo siempre serd
posicionar un tema de forma
que parezca natural.

En su libro comparte el tes-
timonio de personas que, bajo
anonimato, cuentan su expe-
riencia trabajando en lo que se
conocen como “bodegas”. La
tarea consiste en manejar
cuentas de Twitter de cinco
usuarios ficticios, alimentan-
dolas con contenido para que
parezcan reales y, sobre todo,
replicando una idea politica
de manera insistente.

“Este tipo de contenido,
que es muy hocivo, no es mo-
derado por la red social al no
ser considerado propaganda
politica pagada”, seniala Patifio.

Por otro lado, quienes quie-
ran aumentar el alcance de su
propaganda sin la intencién de
desinformar, también queda-
ran por fuera del juego, indica
Diego Acosta, docente investi-
gador del departamento de
Propiedad Intelectual de la Uni-
versidad Externado. “No toda la
propaganda politica que se pu-
blica en Twitter tiene contenido
falso. Muchos son comunica-
dos con la auténtica motiva-
cién de provocar un cambio po-
sitivo en la sociedad”.

El problema de raiz
Otro de los argumentos que
presento el director de la red
social es que “la publicidad en
Internet es increiblemente po-
derosa y muy efectiva para los
anunciantes comerciales, ese
poder conlleva riesgos signifi-
cativos para la politica, donde
puede usarse para influir en
los votos y afectar la vida de
millones”. Con esto explica
que al prohibir definitivamen-
te la pauta politica esta ata-
cando el problema de raiz.

No obstante, pensar que los
politicos no hardn campana en
una red social, porque no se per-

miten los anuncios pagos, es
una idea que tiene sus matices.
Carolina Botero, directora de la
fundaciéon Karisma, comenta
que desde que la propaganda
politica en redes sociales se hace
de forma explicita, hay una ga-
rantia de transparencia para ver
cuanto invierten los partidos en
una campana y cudnto reciben
las gigantes tecnoldgicas.
“Puede que esta plataforma
haya enfrentado el problema
de la pauta paga, pero lo que
no enfrenta es la capacidad de
Trump de desinformar. Ade-
mads estd probado que el parti-
do republicano invierte mu-
cho m3s dinero en Facebook
que en Twitter”, afirma Botero.
Ahora bien, también hay
una desventaja, comenta ella:
el hecho de que las redes so-
ciales clasifiquen la propagan-
da politica paga que muestran
a los usuarios permite ras-
trear una parte de la gran es-
trategia comunicativa de los
politicos. Si no existe esta ca-
tegoria en Twitter, dificilmen-
te se podrd acceder a informa-
cién que ha permitido la in-
vestigacién de campanas de
manipulacién de la opinién
publica, como fue el caso de
Cambridge Analytica.

&Y los otros qué?

No solamente Twitter ha hecho
cambios en sus politicas con el
fin de hacer visible una lucha
en contra de la desinforma-
cién. Facebook dijo en agosto
que pedira a los anunciantes el
autor del contenido politico y
quién lo estd financiando.

Esta no es una lucha que
dan solo los gigantes de la inte-
raccién. El mes pasado, Wikipe-
dia anuncié que quiere cons-
truir un modelo de red social
que no se financie con la venta
de publicidad sino con las do-
naciones de los usuarios, al
igual que la enciclopedia.

Estos cambios dan cuenta de
que la batalla que se libra hoy en
el mundo digital es por recupe-
rar la confianza de los usuarios
respecto a la publicidad que ven
y reafirmar la red como un lugar
donde ellos priman m
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La decision de Twitter tiene fuer-

za simbdlica, pero en la practica

se requiere una revisién mas jui-
ciosa para hacer de la plataforma
un lugar libre de fake news y dis-
curso enganoso.

El contenido de las ONG puede ser considera-
do como propaganda politica, por eso la red
social anuncio que la publicidad relacionada
con causas sociales, que eduque, sensibilice y
exija que las personas tomen medidas en rela-
cion con el compromiso civico, el crecimiento
econdmico, la gestion ambiental o las causas

de equidad social seran eximidos.

Google también anunci¢ esta semana cambios
en su venta de publicidad politica: solo permi-

tird segmentar el publico por sexo, edad y ubi-
cacion. Esto con el objetivo de limitar la capa-

cidad de los anunciantes de dirigir un anuncio
a nichos muy especfficos.



