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Resumen

Frente a las campanas propagandisticas tradicionales que predominaron
durante gran parte del siglo xx, el nuevo ecosistema mediatico digital po-
sibilita una segmentacion mas precisa de los anuncios politicos y un uso
mas eficiente de los recursos invertidos. Las plataformas digitales y las redes
sociodigitales han ampliado el alcance y la capacidad de segmentacion de
la audiencia, facilitando la difusion de mensajes politicos de forma mas
efectiva y personalizada. En este contexto, el capitulo se centra en una revi-
sién conceptual de propaganda electoral digital y se expone una propuesta
sobre como puede ser analizada en las redes sociodigitales de Facebook e
Instagram, las cuales se han convertido en espacios preferidos por los es-
trategas politicos. Este objetivo se realizara mediante la revision de la he-
rramienta llamada Biblioteca de Anuncios de Meta, que, aunque presenta
ciertas limitaciones, permite visualizar, organizar y sistematizar anuncios

' Profesor de asignatura en la Facultad de Estudios Superiores Aragén, UNAM. Maestro en
Economia y Politica Internacional por el Centro de Investigacion y Docencia Econémicas
(CIDE). ORCID: https://orcid.org/0009-0002-3659-0965; correo electrénico: miguelacosta
71@aragon.unam.mx

2 Integrante del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores, Nivel 1. Profesor investi-
gador en la Universidad Panamericana, México. Doctor en Ciencias de la Informacién por la
Universidad Complutense de Madrid. ORCID: https://orcid.org/0000-0001-9326-5849 ; correo
electronico: jllopez@up.edu.mx

3 Egresado de la Licenciatura en Comunicacién y Periodismo en la Facultad de Estudios Supe-
riores Aragén, UNAM. ORCID: https://orcid.org/0009-0009-5247-6434 ; correo electrénico:
danielmaya420@aragon.unam.mx

227



228

ESTRATEGIAS DE PROPAGANDA ELECTORAL EN META

de propaganda electoral. Este encuadre teérico sirvié de base para el anali-
sis de las campanas de dos candidaturas en las elecciones presidenciales de
México en 2024, objeto del siguiente capitulo titulado “Estrategias de pro-
paganda electoral en Meta: Sheinbaum versus Galvez”

Palabras clave: Propaganda electoral digital, camparias politicas, redes socio-
digitales, Biblioteca de Anuncios de Meta, Facebook, Instagram.

Introduccion

En el ambito de las campanas electorales durante las ultimas dos décadas,
el fendmeno de la creciente digitalizacion ha transformado la manera y los
medios a través de los cuales las candidaturas se conectan con el electorado.
Ao largo del siglo xx, los medios de comunicacidn tradicionales (prensa,
radio y television) habian sido indispensables para que la ciudadania cono-
ciera las propuestas y los programas de gobierno de las organizaciones po-
liticas. Sin embargo, el surgimiento de las redes sociodigitales, los nuevos
canales de comunicacion que trajo el advenimiento de Internet, han “sub-
sumido y abatido a los medios tradicionales” (Manjoo, 2016). Los partidos
politicos se dieron cuenta de que las entonces novedosas redes sociodigita-
les estaban adquiriendo una creciente influencia sociopolitica y se podian
convertir en la alternativa mas adecuada, eficiente y éptima de difundir sus
mensajes.

De manera creciente, las estrategias de campafias electorales se han
orientado a utilizar las redes sociodigitales debido a su versatilidad, a que
representan un costo menor, logran un alcance mayor y son mas atractivas
por sus caracteristicas multimediales e interactivas. Otra ventaja radica en
que permiten personalizar su contenido de acuerdo al perfil de internau-
tas, asi como medir y cuantificar de manera precisa su impacto. Asimismo,
contribuyen a ganar la atencion de quienes pasan su tiempo en el ciberes-
pacio, en su mayoria personas jovenes.

El objetivo principal de este trabajo es presentar un marco conceptual
que sirva de base para analizar la propaganda electoral digital a través de
los anuncios electorales difundidos en Facebook e Instagram. Para ello, se
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utiliza la Biblioteca de Anuncios de Meta como herramienta principal para
la recopilacién y andlisis de datos. Un primer acercamiento se encuentra
en el articulo de Acosta et al. (2023), en el que se analizé la estrategia de
propaganda digital de la candidata ganadora de las elecciones para la gu-
bernatura del Estado de México, celebradas en 2023.

Este capitulo desea profundizar en los temas abordados inicialmente
en dicho articulo con el fin de contribuir a comprender mejor las estrate-
gias digitales en las campafas electorales contemporaneas y la manera
como estas pueden influir en la percepcion del electorado y en la moviliza-
cion del voto. La creciente importancia de las redes sociodigitales como
espacios de interaccién politica y el papel que juegan para conformar la
narrativa, asi como el posicionamiento de los candidatos ante las audien-
cias que consumen de manera preferente y abundante redes sociodigitales,
son elementos que merecen ser puestos bajo la lupa.

Propaganda politica: definicién
y evolucién

La propaganda politica ha sido un recurso constante en las campaias elec-
torales a lo largo de la historia. Desde tiempos de los romanos, la propagan-
da electoral se ha difundido en medios fisicos como bardas, y, a lo largo del
siglo xx, se desplegé en volantes, carteles y medios tradicionales de comu-
nicacion, como prensa, radio y television. Estas formas de hacer propagan-
da han empezado a ser dejadas de lado en favor de las redes sociodigitales
(Acosta et al., 2023, 155-156).

Desde su conceptualizacion clasica, la propaganda se ha entendido
como una forma de comunicacion persuasiva orientada a influir en la opi-
nién publica y movilizar a la ciudadania en torno de una ideologia o una
candidatura. Herreros (1989), después de analizar una gran cantidad de
obras de ciencia politica y comunicacion que trataban el problema, definié
la propaganda politica como un tipo de comunicacién ideolégica cuyo ob-
jetivo es influir sobre las opiniones y actitudes de personas con el fin de
perpetuar o transformar las estructuras de poder mediante la induccién
para actuar de acuerdo con el contenido del mensaje (p. 75). Esta definicién
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sigue siendo relevante, pero requiere ser actualizada a la luz de los cambios
que han traido las plataformas digitales.

Jowett y O’'Donnell amplian la definicion clasica al enfatizar que la
propaganda es deliberada, sistematica, busca lograr en otros un proposito
previamente establecido por el propagandista con el fin de moldear per-
cepciones que permitan lograr una respuesta (2012, p. 35). Lo destacable
de este enfoque es que la propaganda no sélo busca la persuasion (que es
interactiva y trata de satisfacer a quien persuade y a quien es persuadido),
sino también enfatiza que sus narrativas refuerzan identidades politicas y
polarizan el debate publico.

Desde el advenimiento de Internet, la propaganda politica ha evolu-
cionado hacia un ecosistema medidtico digital en el que las redes sociodi-
gitales desempefian cada vez un papel mas influyente. Estudios recientes
han mostrado que las plataformas digitales no solo sirven para la difusiéon
de mensajes, sino también para la segmentacion del publico y la personali-
zacion del contenido, lo que permite a los candidatos adaptar sus mensajes
a distintos grupos demograficos, aumentando la eficacia de la comunica-
cién electoral al alcanzar a publicos diversos con intereses especificos
(Stier, et al., 2018; Bossetta, 2018).

En este sentido, la era digital ha introducido nuevas dinamicas en la
propagacion de mensajes politicos, facilitando la personalizacion y la seg-
mentacion (Bennett y Segerberg, 2013). Ademas, las redes sociodigitales
posibilitan a las personas conectarse entre si y actuar juntas de maneras
mas flexibles, la llamada “accion conectiva’; lo anterior representa un cam-
bio en la manera en que las personas se involucran en asuntos politicos, en
la medida en que las mismas adaptan los mensajes personalizados a sus
propias identidades y redes, con lo que se aumenta la efectividad de la co-
municacion politica. Sin embargo, no hay que olvidar que un desafio de la
accidn conectiva es la viralizacion del contenido propagandistico que con-
tiene informacidn falsa o errénea y la polarizacion politica.

Tanto Enli (2017) como Brennen y Kreiss (2016) apuntan que las redes
sociodigitales han emergido como un espacio clave para la diseminacién
de mensajes, la movilizacion del voto y la construccion de la imagen publi-
ca de los candidatos, facilitando la comunicacién instantanea y la respues-
ta inmediata del electorado.
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El paso de la propaganda en medios tradicionales a plataformas y re-
des sociodigitales significa una importante transformacion de la forma en
que se concibe y produce la propaganda. Investigaciones, como las realiza-
das por Andreou, et al. (2018), permiten identificar que las redes sociodi-
gitales, a diferencia de otro tipo de plataformas electrdnicas, tienen la par-
ticularidad de contar con una mayor cantidad de datos que usar a la hora
de segmentar sus anuncios; esto se debe a que dichas redes suelen recolec-
tar mayor informacion de sus usuarios: desde datos demograficos cedidos
por estos mismos, hasta sus gustos, la gente con la que conviven y el conte-
nido que consumen.

El avance de las plataformas digitales ha permitido que las candidatu-
ras politicas se conecten con sus audiencias de manera mas directa y per-
sonalizada, creando nuevas dinamicas de interaccion politica, como fue el
caso de la campaiia presidencial de Barack Obama en 2008, que usé Inter-
net de manera habil para recaudacion de fondos (Castells, 2009, p. 494).
Asimismo, Castells afirma que la campana de Obama demostro el enorme
potencial politico de Internet cuando se transformé en un “medio interac-
tivo para fomentar la participacion politica’, proporcionando una platafor-
ma “extremadamente util” para la movilizacion de sus simpatizantes (2009,
p. 507-508).

Vaccari (2013) se centr6 en entender los factores que explican la cali-
dad y la amplitud con la cual los partidos politicos en siete democracias
occidentales (seis de Europa y Estados Unidos) se interesan en publicar en
sus sitios en Internet, por un lado, y la propension de la ciudadania de ob-
tener informacién en los mismos; asimismo, ese académico, mediante
ejemplos de participaciones ciudadanas masivas en campafias de Italia y
Francia, entre otras, afirma que Internet permiti6 a la ciudadania, no uni-
camente leer o ver propaganda de campana, sino involucrarse en activida-
des proselitistas que beneficiaron a las organizaciones partidarias. Vaccari
llama a esta relacion politica digital (digital politics).

Este cambio hacia una comunicacion digital mas directa y segmentada
refleja la evolucion de la propaganda politica centrada en la digitalizacion
y la interaccion en tiempo real, consolidando las redes sociodigitales como
el nuevo escenario de disputa politica. Estas plataformas de interaccién
social son idéneas debido a su costo econdmico, tienen mayor alcance y
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son mas efectivas al permitir segmentar la propaganda “en funcion de ubi-
cacion geografica, edad, género e incluso personalizar contenidos y forma-
tos para persuadir a audiencias especificas” (Acosta, et al., 2023, p. 169).

Uno de los cambios mas significativos es el uso de la denominada pro-
paganda computacional, en la que los partidos y candidatos emplean algo-
ritmos, automatizacion, bots, inteligencia artificial y bases de datos para
personalizar los mensajes y dirigirlos a segmentos especificos del electora-
do; lo hacen mediante las redes sociodigitales y su interés es, mediante la
informacion que emiten, manipular a la opinién publica, crear un ambien-
te favorable a sus intereses con el fin de influir en el comportamiento de
electores. (Woolley y Howard, 2019).

Hemos presenciado el auge de estrategias de propaganda microdirigi-
da en las que los contenidos politicos se personalizan a partir de datos de-
mograficos y habitos de los usuarios (Bakir y McStay 2018). Esta estrategia
se apoya en el periodismo que usa algoritmos y automatizacién para gene-
rar datos y tomar decisiones editoriales (algo-journalism), que son capaces
de crear noticias dirigidas a personas especificas y con mensajes (empathic
media) que apelan a sus emociones para generar atencion y tiempo de vi-
sualizacion monetizable (economy of emotions), pero también para provo-
car ira y otros sentimientos negativos.

De este modo, los equipos de campana han ajustado sus mensajes de
comunicacién politica en las redes sociodigitales segtin los protocolos téc-
nicos que permiten, restringen y dan forma al comportamiento de los
usuarios (arquitectura digital) en cada plataforma, con el propoésito de al-
canzar audiencias con intereses especificos (Bossetta, 2018). La personali-
zacion ha demostrado ser efectiva para movilizar a votantes jovenes y al-
canzar a segmentos de la poblacién que tradicionalmente habian estado
menos involucrados en la politica, como las personas adultas mayores.

Las plataformas de Meta (Facebook e Instagram) han sido esenciales en
este proceso. Estudios como el de Howard (2020) han mostrado que estas
redes sociodigitales permiten la propagacién de contenido politico a gran
escala, con una capacidad de segmentacion sin precedentes. Ademas, la
combinacién de publicidad pagada y algoritmos de recomendacion amplifi-
ca la propagacion de ciertos discursos, aumentando su impacto en la per-
cepcion publica de los candidatos y sus propuestas (Marwick y Lewis, 2017).
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A continuacidn, se profundiza en la relevancia que tienen las platafor-
mas de Meta en el contexto de la propaganda digital y se expone la utilidad
de la Biblioteca de Anuncios de Meta como herramienta analitica para su
estudio.

Facebook, un agente relevante
en las campanas politicas

Facebook ha crecido tanto y se ha vuelto tan totalizador que no podemos
abarcarlo todo a la vez. Como un objeto cuatridimensional, captamos frag-
mentos de él cuando atraviesa el mundo tridimensional que reconocemos.
En un contexto, pareciera ser que actua como un programa de television,
pero, en otro, es como si se tratara de una Organizacion No Gubernamental.
(Read, 2017)

De esa forma fue descrita la plataforma de Mark Zuckerberg por la re-
vista New York en octubre de 2017, poco después de las elecciones presi-
denciales estadounidenses en las que Donald Trump sali6 electo.

Esta perspectiva no surgié de manera aislada: The Atlantic sefialaba ese
mismo afo que la plataforma llevaba un tiempo generando preocupacién
respecto a su papel dentro de los procesos democraticos. En Estados Uni-
dos, durante la primera mitad de la década de 2010, Facebook se vio pro-
fundamente impactado por la proliferacion de fake news o notas falsas, el
surgimiento y proliferacion de diversos medios conservadores y la carac-
terizacion de ser una plataforma dominante en la cual pocos tenian clara
la forma de maximizar su potencial para difundir informacién (Madrigal,
2017). A ello se le sum¢ la reticencia por parte de Facebook a transparen-
tar las dinamicas politicas que ocurrian en su entorno digital, lo que con-
tribuyd a intensificar las criticas sobre su falta de apertura y rendicién de
cuentas (Lecher, 2017).

Todo esto alcanzaria su punto de ebullicién en 2018, cuando se hiciera
publico el escandalo de Cambridge Analytica: el robo de datos a 50 millo-
nes de estadounidenses que, presumiblemente, habian sido utilizados dos
aflos antes para influir en favor de la campana presidencial de Donald
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Trump (Cadwalladr y Graham-Harrison, 2018), mediante técnicas de mi-
crosegmentacién que consistian en dirigir los anuncios de maneras muy
especificas a distintos sectores de la poblacion estadounidenses (Hilder y
Lewis, 2018).

El incidente de Cambridge Analytica no solo ayudaria a rectificar la ne-
cesidad de una regulacion en materia de propaganda politica digital, sino
que se convertiria en el argumento definitivo para comprender la impor-
tancia que tiene la plataforma de Zuckerberg en los procesos democraticos.
Si algo asi habia ocurrido dentro de Estados Unidos, todos los paises de-
bian reevaluar la forma en que Facebook operaba dentro de sus naciones.

A raiz de esto, la plataforma en cuestion comenzd con una serie de es-
fuerzos que tuvieron como objetivo implementar medidas que prestaran
mayor atencion al papel de Facebook dentro de las distintas democracias
del mundo. Uno de estos esfuerzos consistié en priorizar la transparencia
y el registro de la propaganda politica que era publicada en la plataforma.
En abril de 2018, el equipo de Facebook, en una entrada de su blog donde
detallaron dichos esfuerzos, escribio:

Las actualizaciones de hoy estan disefiadas para evitar futuros abusos en las
elecciones y para garantizar que dispones de la informacién necesaria para
evaluar los anuncios politicos y tematicos, asi como el contenido de las pagi-
nas. Al aumentar la transparencia en torno a los anuncios y las paginas en
Facebook, podemos aumentar la responsabilidad de los anunciantes y mejo-
rar nuestro servicio para todos. (Meta, 2018)

De esta forma, y conforme pasé el tiempo, se hizo evidente que el en-
foque de Facebook (renombrado Meta en 2021) consistiria en facilitar el
conocimiento acerca del funcionamiento de su plataforma, asi como brin-
dar herramientas de transparencia para la evaluacion por parte de terce-
ros; asi lo terminaria de confirmar el programa We Think Digital (traduci-
do y adaptado al espafiol como Soy Digital), un proyecto en colaboraciéon
con las organizaciones y gobiernos de diversos paises que busca educar a
las poblaciones acerca del uso responsable de las redes sociodigitales y la
informacion que se difunde a través de ella (Meta, 2022).
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Esto ultimo resulta fundamental si se enmarca en el contexto de la des-
informacion, la cual vio su auge con las redes sociodigitales. Seguin expli-
can Lopez, et al. (2021), la falta de confianza en los medios tradicionales,
la crisis de credibilidad de las instituciones politico-sociales y el surgi-
miento de nuevos canales de comunicacion en el ciberespacio alimentaron
un entorno en el que los hechos objetivos son cada vez menos importantes
y donde la desinformacion puede triunfar con facilidad.

No es sorpresa, entonces, que desde 2019, Soy Digital se ha difundido
en paises como Singapur, Argentina, Taiwdan, India, Japén, Bangladesh,
Corea del Sur, Mongolia, entre otros. De forma mds reciente, en 2024, el
programa mencionado supuso uno de los principales esfuerzos por parte
de Facebook para facilitar el proceso electoral que tuvo lugar en México
(Calderén, 2024).

Si bien actualmente existe poca literatura que ahonde en la importan-
cia de Meta (que ahora posee Facebook, Instagram, WhatsApp y Messenger)
en los procesos democraticos de México, la prioridad que los propios acto-
res politicos del pais le dan a esas plataformas es lo suficientemente consi-
derable para entender su papel en las campanas politicas. Tan solo en 2024,
el medio Eme Equis report6 que el 49% del gasto realizado en propaganda
politica electrénica durante los procesos democraticos de 2024 fue inverti-
do tanto en Facebook como en Instagram; esto supone cerca de 147 millo-
nes de pesos gastados dentro de ambos productos de Meta (Pifia, 2024).

Los esfuerzos para fortalecer el proceso democratico de 2024 por parte
de la empresa dirigida por Zuckerberg se extendieron mas alla del progra-
ma Soy Digital; segin El Financiero, esa compaiiia, en colaboracion con el
Instituto Nacional Electoral, implement6é medidas orientadas a combatir
la desinformacion asi como otras practicas ilicitas dentro de sus platafor-
mas; entre dichas practicas, se incluye la violencia de género y “la detec-
cion y eliminacion de campanas coordinadas que usan cuentas falsas para
manipular el debate ptblico” (Vela, 2024).

Dicha practica fue un posible foco rojo que atender dentro del pais en
consideracion de los casos de comportamiento ilicito coordinado reporta-
dos durante la contienda a la jefatura de gobierno de la Ciudad de México
de 2024. Mas especificamente, el caso de los 2.4 millones de pesos utiliza-
dos para promocionar la contienda de Omar Garcia Harfuch mediante pa-
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ginas que se hacian pasar como medios de comunicacion (Flores, 2023);
asi como el caso de las cerca de 20 paginas de Facebook sospechosas, crea-
das supuestamente por la empresa Quantum Medios, que se encargaron
de promover al candidato Santiago Taboada mientras publicaban en con-
tra de la candidata Clara Brugada (Lépez, 2024).

El caso del entonces candidato Omar Garcia Harfuch resulta impor-
tante para entender el fendmeno de las campanas coordinadas. Tal y como
reportd Animal Politico (Flores, 2023), las paginas que se encargaban de
promocionar la contienda del candidato publicaban informacién con
fuentes poco fiables, asi como imagenes manipuladas. Esto ultimo permite
comprender que en este tipo de campanas coordinadas la desinformacion
vuelve a ser un peligro.

Entre algunos otros esfuerzos por parte de Meta, se encontr¢ el forta-
lecimiento de las herramientas de transparencia como la implementacién
de lineamientos que tuvieron en consideracion el uso de inteligencia artifi-
cial; el lanzamiento del chatbot “Inés” en WhatsApp con el fin de ayudar a
los ciudadanos a resolver cualquier duda que tuvieran sobre el proceso
electoral; y el reforzamiento del combate contra la desinformacion me-
diante la inclusion de Animal Politico, AFP y Reuters en el equipo de verifi-
cadores independientes de Meta encargado de identificar y eliminar dicha
informacion falsa; en esas herramientas ocup6 un lugar central la Bibliote-
ca de Anuncios de Meta (Meta, 2024).

La Biblioteca de Anuncios de Meta y su utilidad
para analizar la propaganda politica

Resulta fundamental, no tinicamente por propdsitos de esta investigacion,
ahondar en la Biblioteca de Anuncios de Meta, una de las medidas de trans-
parencia por insignia que la empresa de Zuckerberg propone para ayudar
en los procesos democraticos de las distintas naciones del mundo.

Para comprender de mejor manera dicha plataforma, es necesario en-
tender qué es lo que se entiende como un anuncio dentro Facebook, Insta-
gram y Messenger, que son los principales productos de Meta que estan
comprendidos en la Biblioteca.
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Dentro de dichas plataformas es posible compartir y publicar distintos
tipos de contenidos: texto, enlaces a paginas webs, imagenes y videos. Sin
embargo, la cantidad de personas que va a ver dichos contenidos puede ser
limitada; si se busca llegar a tanta gente como sea posible es necesario in-
vertir cierta cantidad de dinero para que se conviertan en anuncios que
alcancen a una mayor cantidad de publico. En otras palabras, se le paga a
la empresa Meta para que ésta promocione uno o mas contenidos para que
asi mas personas puedan verlos.

Es asi como se llega a la Biblioteca de Anuncios de Meta, una platafor-
ma multifuncional que, esencialmente, permite consultar todo lo relacio-
nado con los anuncios que circulan dentro de los productos de Meta men-
cionados. Esto incluye: el contenido de los anuncios en si, las caracteristicas
del publico que vio dicha publicacién y métricas para estudiar la tendencia
de los anuncios publicados, entre otro tipo de informacion de interés.

Dependiendo del pais o region en que se desee consultar esta herra-
mienta, la Biblioteca contara con distintas categorias de anuncios y, para
cada una, se mostrara diferente informacion. En el caso de México, Meta
divide los anuncios en dos tipos: anuncios sobre temas sociales, politica o
elecciones, y el resto, los cuales, para términos practicos de esta investiga-
cion, seran denominados “anuncios comerciales”

Este ultimo tipo de anuncio se caracteriza porque si bien puede ser vi-
sible dentro de la Biblioteca, solo estara disponible el tiempo que se en-
cuentre en circulaciéon. Aunado a ello, la informacién que presenta sobre
dicho es limitada, pues solo se podra visualizar el contenido del anuncio,
las plataformas en que esta siendo distribuido y la pagina que lo publicé; la
limitada informacién presente sobre los anuncios comerciales dificulta
cualquier tipo de estudio en profundidad; en cambio, en los anuncios so-
bre temas sociales, politica o elecciones la informacion es mas detallada.

Para que un anuncio sea clasificado dentro de este ultimo tipo, debid
haber sido identificado como tal durante una revision previa a su circula-
cion ante la cual son sometidos todos los anuncios de Meta. En dicha revi-
sion se debidé determinar que dicho anuncio:

—Fue creado por una persona que es candidata a un cargo publico, una
figura politica, un partido politico o un comité de accidn politica; se
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cre6 en nombre de una de esas partes o con relacion a ella, o hace
campana en favor de un candidato en una eleccion.

-Se relaciona con elecciones, referendos o votaciones, incluidos los
anuncios destinados a fomentar la participacion o las campanas elec-
torales.

—Se relaciona con temas sociales en cualquier lugar en el que se mues-
tre.

-Esta regulado como publicidad politica. (Meta, 2024a)

Asi mismo, en referencia a la tercera caracteristica, Meta aclara que, en
México, los temas que son clasificados como “temas sociales” son: “Dere-
chos civiles y sociales, Delitos, Economia, Educacién, Politica medioam-
biental, Salud, Inmigracién, Valores politicos y gobernabilidad, Seguridad
y politica exterior” (Meta, 2024b).

Las caracteristicas que la Biblioteca dispone especificamente de los
anuncios sobre temas sociales, politica o elecciones se pueden enlistar de
la siguiente manera:

—Contenido del anuncio.

—Plataformas en que fue publicado.

—Pdgina que lo publicé.

—Persona o empresa que esta detras de su publicacion.
—Persona o empresa que estd detras de su financiacion.
—Alcance total.

—Numero de impresiones totales.

—Gasto aproximado del dinero invertido en dicho anuncio.
-Datos demograficos del publico que lo vio.

Cabe aclarar que, otro de los factores fundamentales que diferencia
ambos tipos de anuncios, es que éste ultimo, ademas de estar almacenado
en la Biblioteca por hasta 7 aflos (Meta, 2023), puede ser dispuesto y des-
cargado en bases de datos con formato csv (archivo separado por comas).
Esto ultimo con el fin de que sea posible su consulta posterior y fuera de la
Biblioteca, en alguna hoja de célculo. Dichas bases de datos pueden ser
configuradas mediante filtros que dispongan los anuncios por pagina que
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los publicé, region, fecha, plataforma, idioma, alcance estimado, entre
otros rubros.

Para acceder a toda esta informacidn sobre los distintos tipos de anun-
cios, es necesario dirigirse a la seccidén principal de la Biblioteca (https://
es-la.facebook.com/ads/library/) y utilizar su buscador basado en térmi-
nos y paginas dentro de las plataformas.

La Biblioteca de Anuncios de Meta cuenta con otro tipo de secciones
que cumplen diferentes propositos para su cumplir su compromiso con la
transparencia.

Uno de los apartados a destacar es el informe de la Biblioteca de Anun-
cios, una seccién que permite consultar el total de gastos en anuncios so-
bre temas sociales, politica o elecciones segmentado por tiempo y region
geografica. Gracias a esta seccion es posible comparar las paginas que ma-
yor y menor gasto han tenido dentro de una regién o tiempo determinado.
Ademas, en el caso de México, se pueden visualizar los estados de la Repu-
blica que mayor cantidad de dinero invirtieron en anuncios y qué paginas
son responsables de dicho gasto.

Por ultimo, esta la seccidon sobre la ap1 de la Biblioteca y el apartado
sobre el Contenido de Marca. En la primera, se da la posibilidad de acce-
der a una interfaz de programacion que facilita un analisis detallado de los
anuncios sobre temas sociales, elecciones o politica; mientras que en el se-
gundo es posible revisar el contenido de marca, un tipo de contenido que
surge de la colaboracién entre un anunciante y un asi llamado “socio de
marca’, el cual puede ser un influencer, una celebridad, un personaje publi-
co o un editor (Meta, 2025).

Por todas las caracteristicas anteriormente descritas, no es de extra-
fnarse que la Biblioteca de Anuncios tenga amplias implicaciones. Como ya
se ha mencionado, ha sido utilizada por Meta para promover la transpa-
rencia en los procesos electorales y politicos de cada pais, incluido México
(Meta, 2024). Desde su lanzamiento, también se ha convertido en una he-
rramienta clave para la investigacion en propaganda politica. Sin embargo,
pese a este enfoque ideal, la plataforma se ha enfrentado a diversas criticas.
Tal y como resumen Acosta, et al. (2023, p. 159), la Biblioteca ha presenta-
do problemas en su interfaz, en la forma en que registra los anuncios, en la
precision de sus métricas, entre otros aspectos.

239



240

ESTRATEGIAS DE PROPAGANDA ELECTORAL EN META

Si bien se han realizado diversas investigaciones utilizando la Bibliote-
ca de Anuncios de Meta, incluso en anos recientes (Xiao, 2025; Wei Chen,
2024), éstas se han llevado a cabo a pesar de las limitaciones de la platafor-
ma. La existencia de herramientas como AdDownloader, un software es-
pecializado en descargar los anuncios de manera mas completa y presen-
tar métricas que puedan ser de mayor utilidad (Cerina et al., 2024),
permite ver el ain margen de mejora con el que cuenta la Biblioteca de
Anuncios de Meta.

Conclusiones

El presente capitulo aporta un marco conceptual para investigar el papel de
la propaganda politica en las plataformas digitales y su incidencia en el
discurso electoral contemporaneo. De hecho, dicho encuadre tedrico sus-
tenta el analisis de las campanas de dos candidaturas en las elecciones pre-
sidenciales de México en 2024, objeto del siguiente capitulo, titulado
“Estrategias de propaganda electoral en Meta: Sheinbaum versus Galvez”.

Después de exponer los conceptos fundamentales que definen la natu-
raleza de la propaganda politica, en este trabajo se analizé6 cémo Facebook
e Instagram se han consolidado como espacios privilegiados para la pro-
paganda digital, debido a su capacidad de segmentar audiencias y perso-
nalizar mensajes con un alcance sin precedentes. Asimismo, se describié
detalladamente la Biblioteca de Anuncios de Meta, herramienta que per-
mite visualizar, organizar y sistematizar los anuncios politicos, y que re-
presenta un recurso fundamental para investigadores interesados en el es-
tudio empirico de las campanas digitales.

El analisis presentado subraya la importancia de abordar la propa-
ganda politica digital desde un enfoque critico que considere no solo las
oportunidades para la comunicacién estratégica, sino también los riesgos
asociados, como la microsegmentacion opaca, la posible manipulacién
emocional y la erosidén del debate publico. En este sentido, el estudio de
estas plataformas no solo implica una aproximacion técnica, sino también
una reflexion ética sobre el papel que juegan en la configuracién de la esfe-
ra publica y en la calidad de la democracia.
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Finalmente, el marco desarrollado invita a futuras investigaciones a
profundizar en la intersecciéon entre comunicacion politica, plataformas
digitales y tecnopolitica, asi como a reflexionar sobre la necesidad de forta-
lecer los mecanismos de transparencia y rendicion de cuentas en el ecosis-
tema mediatico digital. Comprender la propaganda digital en su complejidad
es esencial para evaluar el impacto real de las campafas contemporaneas y
para contribuir a la construccion de procesos electorales mas informados
y participativos.
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