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Brexit

(triunfo de la robot-politicg?

FUERON LOS DIRECTORES DE LOS
PERIODICOS, Y NIGEL FARAGE, QUIE-

NES SE ATRIBUYERON LA VICTORIA
Segiin el Reuters Institute
de la Universidad de Oxford, de
todos los articulos relevantes que
publicaron los peri6dicos nacio-
nales durante el periodo del refe-
réndum sobre el Brexit, un 41
por ciento se mostro partidario de marchar (Leave)
y un 27 por ciento de quedarse (Remain). Si ajusta-
mos estas cifras en relacién al niimero de votantes,
los lectores tuvieron acceso a mds del doble de ar-
ticulos anti-UE que pro-UE. El dia del referéndum,
el Daily Mail escribia este titularen primera pagina:
“Cuatro grandes mentiras de la UE reveladas”. The
Sun anunciaba en su portada: “Independence Day”
El peri6dico de mayor calidad mds vendido, The
Daily Telegraph, soltaba: “Ha llegado la hora”. No re-
sulta sorprendente que, cuando aun no habia pasa-

do una horade lavicto-

ria. el director del Te L0 Mas notable del ano 2016
sun manifestaraen The e el Reino Unido es que tanto los

Guardian: “Demasiado
para el poder men-
guante de la prensa”.

go, choca con el punto

de vista generalizado

de que estos se encuentran en plena decadenciay
que internet es el nuevo campo de batalla politico.
En un discurso reciente, Angela Merkel exigié mds
transparencia a Facebooky a Google, ya que estos,
yno los peri6dicos, constituyen ]la nueva amenaza
para la democracia. Asi que la cuestion es la si-
guiente: siinternet es tan importante, ¢por qué los
diarios estdn tan seguros de su propio poder?
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En realidad internet no ha desplazady ;|
prensa. Ambas se han entrelazado, [ lrany;,:
hacia las redes :«xmlcs s especialmente “\m
en el Reino Unido, donde la ley restringe jos 4,
pe.ndms en propaganda politica en la televisidyy
existe una dema‘nda particularmente elevada
C()I’I)\C‘l'(‘l() clcc!romco Pero aunque la propaga,
politica no tuviera limites legales en la televiss
es dudoso que fuera utilizada en ninguna cmy:
fia electoral. Sencillamente, las campanas po{l;.
ternet funcionan mejor.

Si nos fijamos en la experiencia del Rem
Unido, las campanas politicas han pasado da=
mente a hacerse a través de internet. Menosdes
afio antes del referéndum sobre el Brexit, los
res partidarios del voto a favor de la salida del
Unién Europea se reunieron para Organizrs
campana. “Al principio pensabamos gastar anet
diez millones de libras en publicidad enlapre
fbamos a hacer un anuncio en la television. 0=
nicados, posters. i
tos, lo que sea. Fero®
seguida nos di=®
cuenta que la

partidarios de la salida de launion  : eficazy b
Europea como los partidarios

El regocijo de los  de quedarse centraron casi todos
periédicos, sin embar- g5 recursos en las redes sociales

que teniamos dec
municar ut m“"‘:
eran las P"“mm;
de redes s0di® ‘\.

informam® *
que informa®

quelo canalizZ®®

nuestra oficina de campanag 57

todo a través de las redes sociales: e
Y cuando hablamos de redes SOC_‘:l;l cab

dase Facebook. Lo mds notable dellaﬂ i

Reino Unido fue que no solameﬂl‘;asma

Jos partidarios de la salidadela e

los principales grupos de los dosbanc’ o
casi todos sus recursos en1as redessodd

pana que habia de decantar una de las
decisiones Mas importantes de la historia
de Gran Bretana se desarroll6 en una pla-
faforma desconocida diez anos antes. El
presupuesto de la campaiia que no fue a
parara Facebook acabé principalmente en
manos de Google, no en las dela prensani
enlas de los medios de radiodifusion.
Sigamos el rastro del dinero. El cam-
biohacia los ingresos publicitarios on line
esun indicador de que la era de la demo-
cracia de los medios de comunicacion es-
tdllegando a su fin. Aunque es cierto que
distintos sondeos de opinién realizados
en toda Europa aiin muestran que la tele-
vision y la prensa contintan siendo las
fuentes predominantes de informacion
politica para los ciudadanos, los ingresos
publicitarios han pasado a realizarse cla-
flamente en el dmbito on line, y en este
aspecto el Reino Unido lleva la delantera
aotras partes de Europa. Hacer campana
“¢l hecho de dirigir estratégicamente
mensajes politicos- ha adoptado hoy dia
:Tll]ofi,e]}({:gn‘” E‘,‘mdn. definitivamente, un
B S(\\l‘o n)cn lfs dalos‘ycn las r@cs
R 7l Ulr (ﬁm motivo se expl{ca
dela Plﬂ;lmzia‘l a u}fm total de negoctos
laP\lbhud‘\o d,( en 1ant7\et rcbass) lade
B o ;0‘1;“ [GleV‘l.SIOn en alguin m;&
#ficaz. o, u{. ylo hl;o porque es mas
un mun\;.wl,L gastar dlnero en divulgar
Bnza g J: (:)todo el pais con la espe-
Bdintes L: t) |l'egando a quienes en
8 interpey C-ga. H‘l<fer campana a traves
L — S ,lllu.ehgemc: y no se trata
”..”Nnm; hallar ol'm forma de lo-
el mensaje a las personas

adecuadas, las que presenten perfiles in-
decisos clave. Las campanas a través de
Internet provocan un impacto en absolu-
to despreciable sobre el mismo mensaje

El sello que distingue a la nueva ro-
bot-politica es la combinacion de punte-
ria basada en los datos y de viralidad con
un medio dvido de espectaculares trans-
gresiones como las de antes y frases im-
pactantes y memorables. Como han de-
mostrado el Brexit y Trump, los medios
establecidos no tienen ni la mds minima
idea de como reaccionar.

La robot-politica:
iqué es nuevo?

Las robot-campanas mecanizadas y
basadas en datos novan dirigidas forzosa-
mente a persuadira todos, ni siquieraa la
mayoria, de las bondades de a propuesta
que se somete a consideracion. Arrancan
del resultado que se busca -en este caso
aumentar el niimero de votos partidarios
alasalida de la UE entrelos grupos que s
considera probable que van a votar- ¥ a
partir de ahi trabajar. Hay un principio
importante. Lo que funciona. Los mensa-
jes fueron analizados en funcion de su
capacidad de provocar un cambno‘de opi-
ni6én y motivar al voto. Esto explica por

qué mensajes que posteriormente se de-

mostro que eran completamente falsos
a afirmacion de que

-como, porcjemplo.l !
salir de la UE supondria recuperar 350

millones de libras semanales que se inver-
tirian en sar jdad- fueron insistenter
te repetidos durante 1a campa_nm ‘v ;1:10
bién explica por qué J]acampana elal

mensajes especificaments

basadosen lac

atrayente pa
bian que debi:
fundamental er

campanay el revuelo del p.
que la relacién de de |
niodismo y campanas

mentado un cambio rad
filtro. No import6 que los
laran que se habian hect
falsas o disparatadas. L
campana aprovec haron
para contactar con los ele
caso omiso a las dudas
periodistas escépticos. )
tual, el periodismo trat
pectos notables, no de vt
esenciales, sino de imita
les, buscando la capacid
la agitacion de la parod
cias y valoraciones ante
en pos de la verdad obje
Otranovedad esla
sajes y su direccionamie
politicos siempre han s
conozca usted a su publico,
discursos a quienquiet
lante, pero una maqu
mensajes propulsada
to cada vez mas prec
eleva la politica del silba
vas alturas. Cada una«
Brexit sesirvio, conel ¢
se la eficacia, del dire
cifico de mensajes. El
lucha en la campana
pectos, una batalla dt
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Citizens Move Online — and are increasingly socially active there

UK internet and online 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
content market

linternet take-up (%)

1Smartphone take-up (%)

Tablet take-up (%)

Laptop take-up (%)

Consideration that the smartphone
is the most important device
for internet access (%)

“Total digital audience (million)

*Digital advertising expenditure (Ebn)

*Mobile advertising expenditure (£m)

Source: ‘Ofcom consumer research, *comScore MMX multi-platform, UK, data for March 2015, March 2016 and March 2017; *14B/
PwC Digital Adspend Study

Note: Caution is advised in comparing values before and after February 2011 because of a change in comScore methodology.
Note: Revenue and expenditure figures are adjusted for CPI (2016 prices).



Data Driven campaigning

* Audience building

* Audience segmentation
* Message creation

* Message Targeting

Cambrj;jge NationBuilder

Analytica




Potential problems with social media targeting

Transparency
Fairness
Legitimacy

Voter autonomy



Potential problems...

Regulatory failure?

* New targeted propaganda is not regulated like TV Party Political Broadcasts.

Spending limits have not been updated
* Creating expensive databases of voters - not included in campaign spend
* Relatively cheap FB advertising - counts as total campaign spend
* Data protection and privacy: breaching data consent?
* Problems of enforcement

...Longer term:
* Filter bubbles, truth and accuracy, ‘dog whistle’ politics?

* Transparency and accountability: “Dark Posts”
* Psychometric/ individual profiling



Normative concerns®

Personalization + O p ac Ity

*See Barocas (2012) for a discussion

‘Fake news’

Redlining

Negativity

Manipulation

Radicalization

Misinformation

Disenfranchisement




Regulation of Election Campaigns

OVERALL AIMS: ELECTIONS SHOULD BE FAIR, CLEAN, AND TRANSPARENT

International standards, election monitoring, domestic election law, broadcasting and
media law, journalism ethics.

Donation limits
Spending limits
Specific rules on categories of donators

Broadcasting regulation (advertising bans, impartiality, ownership rules).
Transparency obligations
Other issues ‘undue influence’, electoral fraud, ‘false statements of fact’.



Election legitimacy

The point of regulation is NOT to exclude or
disadvantage new political actors or ideas,
only to maintain a level playing field

in the democratic game




* “We are conducting a wide assessment of the
data-protection risks arising from the use of data
analytics, including for political purposes, and
will be contacting a range of organisations,” an

|ICO spokeswoman confirmed.
o
1CO.

* March 2017
Information Commissioner’s Office




“The investigation is focused on whether one or more
donations — including of services — accepted by Leave.EU was
impermissible; and whether Leave.EU’s spending return was

complete.

April 2017

The
—lectoral
Commission




Committee of experts on Media Pluralism

. . COUNCIL OF EUROPE
and Transparency of Media Ownership

(MSI-MED) ]
* *
* *
* 4 *
CONSEIL DE L'EUROPE
5 September 2016 MSI-MED (2016)10

MSI-MED 2" MEETING, 27-28 September 2016 (9:30-17:30)
Strasbourg, AGORA Building (Room G5)

Draft feasibility study on
the use of Internet in elections

The rules of the game: the Internet, Social Media and Election Communications
I. KEY MES S AGES ... ittt e ettt ettt a et 2
II. Introduction: What could possibly go wrong? Social Media, Elections and Democratic
=0T o 0 =T o) 2
ITI. Background: Regulation of electoral campaigns: fair clean and clear..................... 4
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Rules on broadcasting and political advertising...........ccovviiiiiiiiiiiieene 6 COU NCIL CONSE 1L
Ethics and journalism self-regulation.......c..coiiiiiii i 6 OF EU ROPE DE L'EU ROPE

The existing regulatory framework in Europe: OVervieW......c.ooevvieviineiinniinnnns 7
IV. The Changing Reality of Political Campaigning.......c.ccoviiiiiiiiiiiiiii i ieeaaens 8
() I 511 1. 1 T 8

(i) New Digital Marketing Techniques and their application in politics................. 9



Potential Recommendations

* New transparency requirements:

* New political advertising guidance:
 accessible repository of targeted messages
* Fair access to campaigners at equal pricing
* stricter controls on the use of personal data

* further guidance on exemptions of third pa
campaigners and media

* Ethical safeguards: Encouraging self- m Lo,

. POy ¢ S ano
regulation @
EDig



New Whistleblower Allegations: 2018

* Breaches of consent for data use for political targeting

e Spending breaches — foreign donations; ‘coordination’ of separate

campaigns; setting up shell companies in order to breach spending
rules.

FAKE NEWS A
Christopher Wylie
Former Director of Research, Cambridge Analytica

EIEIE PARLIAMENT 27 MAR SELECT COMMITTEE ROOMS
f TR T S TRSRRR



Targeting of fake news?

 Cambridge Analytica’s Alexander Nix: ‘It doesn’t matter if it is true or
not as long as they believe it’
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Findings: moderate topic fragmentation

inservatives (n=218) Labour (n=194) Liberal Democrats (n=292) Greens (n=27) SNP (n=19)

Topic of Facebook Adverts by Parties

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

W Unclear W Brexit / EU m Defence Healthcare
M Taxation B Economy / Business / Trade W Social Security W Immigration
M Devolution / constitution B Education B Other public services B Employment

M Housing M Other policy Valence claim Campaign focused (non policy-based)



Law, policy and targeting: policy directions

* International election monitoring standards

* Specific election offences (deliberate misinformation) guidance
* Ad transparency (who is paying?): France, the USA

e Campaign finance reform?

* Broadcasting Impartiality?

* Subsidised ads online?

oF ECONOMICS AND

* New forms of intervention? I.SE THE LONDON SCHOOL
POLITICAL SCIENCE MW

* REGULATION OF DOMINANT PLATFORMS?



summary

* Campaigns are moving online

* Social Media (and particularly Facebook) are a dominant one stop
shop

* There are problems for the effectiveness and the enforcement of the
existing rules

* This is undermining legitimacy of electoral processes

THE LONDON SCHOOL
oF ECONOMICS AND
POLITICAL SCIENCE ©

* These rules must be reviewed




