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RESUMEN

Este articulo analiza la proliferacion de avatares
femeninos generados por inteligencia artificial
(IA) con fines de propaganda politica, como
estrategia sistematica de la ultraderecha global,
y documenta los casos de Estados Unidos,
Francia, Alemania y Espafia. Se estudian tres
gjes interrelacionados: la sexualizacion del
cuerpo  femenino dispositivo  de
comunicacion publicitaria trasladado a la
propaganda politica; el rédito econémico que
genera la viralidad de estos perfiles en las
plataformas digitales a través de sus sistemas
de monetizacion; y la llamada ‘mierdificacion’

como

del ecosistema informativo como posible
objetivo estratégico de agotamiento del
contrapoder critico. Mediante analisis critico del
discurso y comparacion de cuatro casos, se
concluye que los avatares de |A sintetizan en un
Unico artefacto visual la objetualizacion
publicitaria del cuerpo femenino, la propaganda
politica de ultraderecha y las légicas de
consumo y monetizacion de las plataformas, lo
cual constituye una amenaza estructural parala
democracia.

ABSTRACT

This article analyzes the proliferation of Al-
generated female avatars for political
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propaganda as a systematic strategy of the
global far right, documenting cases in the
United States, France, Germany and Spain.
Three interrelated axes are studied: the
sexualization of the female body as an
advertising communication device transferred
to political propaganda; the economic returns
generated by the virality of these profiles on
digital platforms through their monetization
systems; and the so-called “enshittification” of

PALABRAS CLAVE: comunicacion; politica;
consumo; digital; desinformacién; género;
inteligencia artificial; redes sociales

the information ecosystem as a possible
strategic goal of exhausting critical
counterpower. Through critical discourse
analysis and comparison of four cases, it is
concluded that Al avatars synthesize in a single
visual artifact the advertising objectification of
the female body, far-right political propaganda,
and the consumption and monetization logics
of platforms, which constitutes a structural
threat to democracy.

KEYWORDS: digital, consumption;
disinformation; artificial intelligence; gender;
political; coommunication; social media

1.- Introduccidn, justificacién y contexto

En los meses previos a las elecciones de medio mandato de 2026 en Estados Unidos,
el New York Times documenté la proliferacion de cientos de cuentas en TikTok,
Instagram, Facebook y YouTube que publicaban contenido pro-Trump generado por
inteligencia artificial (Hsu, 2026). Las cuentas mostraban a hombres y mujeres de
aspecto hiperbdlicamente atractivo mirando a la camara mientras hablaban de la
izquierda radical y de América First. Uno de los avatares mas virales fue el de Jessica
Foster, una mujer junto a cazas de combate, lideres mundiales e iconografia trumpista
gue acumulo cientos de miles de interacciones sin que ninguna persona real existiera
detrds. El propio presidente Trump reposted en Truth Social el contenido de al menos
uno de estos perfiles, y los investigadores del Governance and Responsible Al Lab
(GRAIL) de la Universidad de Purdue identificaron mas de trescientas cuentas de este
tipo entre enero y abril de 2026, ninguna de ellas etiquetada como contenido generado
por IA. El fendmeno reveld una dimension que no habian alcanzado las estrategias
previas de propaganda digital: la fabricacion industrial de identidades femeninas
perfectas al servicio de la movilizacion politica. Sus propios creadores lo formularon sin
ambages: “es muy dificil encontrar mujeres asi en el mundo real” (El Pais, 2026). Esta
afirmacion no era una confesion accidental, sino la descripcion precisa de un objetivo
de disefio publicitario aplicado a la propaganda.



Figura 1. Jessica Foster como miembro de la U.S. Army

Fuente: captura de video a partir de El Pais (2026).

El contexto norteamericano, sin embargo, no es ni el origen ni el Unico escenario de esta
estrategia. Dos meses antes de las elecciones al Parlamento Europeo de 2024, el medio
suizo RTS detectd en TikTok los perfiles de "Amandine Le Pen", "Chloé Le Pen"y "Luna
Maréchal": cuentas falsas que reproducian mediante |A los rostros de Marine Le Pen'y
Marion Maréchal-Le Pen para promover al Rassemblement National y a Reconquista,
con entre 25.000 y 30.000 seguidores y videos con millones de visualizaciones. En
Alemania, perfiles de aspecto analogo apoyan a Alternativa para Alemania (AfD). En
Espafa, la Guardia Civil ha emitido alertas institucionales sobre avatares femeninos
sexualizados que suplantan a sus agentes en redes sociales, con imagenes generadas
por IA de mujeres en uniforme que interactian con usuarios y en algunos casos
solicitan datos personales (Martin-Ramallal, Micaletto-Belda y Rodriguez-Garcia, 2026),
constituyendo un verdadero caso, no de posverdad, sino directamente de falsedad
(Gomes Gongalves, S., Jiménez-Marin, G. y Pulido Polo, 2022). La convergencia
geografica y politica de estos casos sefala un patrén transnacional que no puede
explicarse por la coincidencia.

Lo que une todos estos casos es precisamente la interseccion de tres logicas que este
articulo propone como ejes analiticos principales: la comunicaciéon entendida como
produccién y circulacion de sentido (Rodriguez Borges, 2024); la propaganda como
movilizacién ideoldgica a través de la emocion antes que la razén (Diaz Rivera y Garcia
Barrén, 2023); y el consumo como estructura econémica que monetiza la atencién
(Narotzky, S2007), con independencia de la veracidad del contenido. Los avatares de IA
son, a la vez, un mensaje propagandistico, un artefacto publicitario y un producto
rentable en las economias de atencién de las plataformas. Esta convergencia no es
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accidental: es el resultado I6gico de la aplicacion de las técnicas de la comunicacion
comercial al campo de la propaganda politica (Rodriguez-Martinez, 2023) en un entorno
digital en el que el contenido y el negocio son inseparables.

Partiendo de estas premisas, el articulo formula tres preguntas de investigacion: ;Qué
patron estructural comparten los avatares de |A de ultraderecha en distintos contextos
nacionales? ;Qué relacion existe entre el rédito econémico de estos perfiles y su efecto
politico informativo con fin persuasivo? (;Quizds propagandistico?) ;Puede
interpretarse la saturacion informativa resultante como objetivo estratégico
deliberado? El articulo se justifica por la necesidad de marcos analiticos
transdisciplinares que integren comunicacion politica, teoria publicitaria, estudios de
género e investigacion sobre IA, y se apoya en la investigacion previa sobre
desinformacién y publicidad digital (Garcia-Lopez, 2025a, 2025b).

2.- Marco tedrico y estado de la cuestion
2.1.- Comunicacioén, propaganda y consumo: los tres ejes del fenémeno

El andlisis de la propaganda sintética femenina requiere un marco que articule tres
dimensiones habitualmente estudiadas de forma separada. Desde los estudios de
comunicacion, Marlin (2013) desarrolld6 un marco tedrico sobre propaganda:
Propaganda and the ethics of persuasion. En su planteamiento, esta quedaba definida
por su orientacion al control ideoldgico y la movilizacién de masas mediante la emocion
antes que la razon. Los avatares de |A no son publicidad politica en sentido
convencional sino dispositivos propagandisticos que operan a través del simulacro de
la identidad (Roman-San-Miguel y Sdnchez-Hunt, 2026), fabricando una persona que
no existe para producir adhesion emocional acritica. Desde los estudios de consumo,
la dimension econdmica es inseparable de la politica: los modelos de monetizacion de
las plataformas crean incentivos estructurales para la produccion de contenido de alto
Impacto emocional con independencia de su veracidad. Martinez-Martinez, Aguado-
Terréon y Sanchez-Cobarro (2022) cartografiaron el ecosistema de la inteligencia
artificial en publicidad, mostrando que la eficiencia en el procesamiento de datos, el
analisis predictivo y el reconocimiento de imagen son los principales vectores de
Innovacion: los creadores de avatares propagandisticos aplican exactamente estos
vectores, pero al servicio de la propaganda en lugar de la venta de productos. El terreno
de la comunicacion publicitaria y el de la propaganda convergen técnicamente en la IA
generativa.

En esa linea, Cabezuelo-Lorenzo (2025) ha estudiado como la IA ha pasado de ser un
concepto marginal a un tema central en la prensa local espafiola en una década, lo que
refleja la normalizacion social de una tecnologia cuyas aplicaciones propagandisticas
permanecen, sin embargo, escasamente reguladas y peor comprendidas por la opinion
publica. Esta brecha entre la presencia mediatica de la IA y la comprension de sus
riesgos especificos en el terreno politico es uno de los factores que facilita la eficacia
de la propaganda sintética.

2.2.- IA generativa, sesgo de género y ecosistemas mediaticos



La investigacion sobre los sesgos de los sistemas de IA generativa en la representacion
de género ha experimentado un crecimiento significativo. Gonzalez-Ofate, Rubio-
Navalon y Martin-Agusti (2026) o Bustos Diaz et al. (2025) analizaron el uso de
ChatGPT. Se encontrdé que, de manera objetiva y empirica, este generador perpetia
sesgos de género y etnia al generar narrativas visuales y textuales, documentando que
el uso acelerado y poco critico de estas herramientas incrementa la probabilidad de
reproducir estereotipos implicitos y que la IA generativa amplifica sesgos preexistentes
en los datos de entrenamiento. Este resultado conecta directamente con el fendmeno
de los avatares propagandisticos: cuando un creador solicita a un modelo de IA una
"mujer atractiva que apoya a Trump", obtiene exactamente el ideal femenino que los
datos de entrenamiento codifican como deseable (blanca, joven, fisicamente perfecta),
convirtiendo el sesgo algoritmico en una herramienta de objetualizacion politica a
escala industrial.

Esta vision del sesgo se enriquece con la perspectiva de los ecosistemas mediaticos
que proponen Aguado-Terrén y Grandio-Pérez (2024), quienes aplican las leyes del
medio de Marshall y Eric MclLuhan (intensificacién, reversion, recuperacion vy
obsolescencia) a la IA generativa. Desde esta dptica, los avatares propagandisticos
representan una intensificacion de las l6gicas publicitarias del cuerpo femenino
idealizado, combinada con la obsolescencia de la distincién entre persona real y
simulacro en el espacio politico. La pérdida de referencialidad y rastreabilidad que
producen tiene consecuencias directas sobre la credibilidad democrética de la
informacion.

Del mismo modo, Roméan-San-Miguel y Sdnchez-Hunt (2026) aportan la evidencia de
que los principales medios espafnoles emplean IA para generar imagenes y videos sin
comunicarlo explicitamente a su audiencia, creando inadvertidamente un entorno de
confusion epistémica que favorece la propaganda sintética: si los medios legitimos
también producen contenido sintético sin advertirlo, la distincion entre el avatar
propagandistico y el contenido periodistico verificado se vuelve practicamente
imposible para el ciudadano comun.

2.3.- Sexualizacién del cuerpo femenino, imagen corporal y publicidad

La explotacion publicitaria del cuerpo femenino sexualizado tiene una historia larga y
bien documentada. Gonzalez-Ofiate (2025) estudié como los fitinfluencers influyen en
la percepcion corporal de 1.753 jovenes espafoles, constatando que la exposicion a
modelos corporales irreales distorsiona la autovaloracion fisica de los adolescentes
varones: perciben el cuerpo del nfluencer como un ideal alcanzable y ajustan sus
rutinas en consecuencia. Este mecanismo de distorsion cognitiva por exposicion a
modelos hiperbdlicos opera con idéntica légica en los avatares de |A propagandisticos
(Buitrago, Martin-Garcia y Torres Ortiz, 2024), trasladado de la esfera del cuerpo a la de
la identidad politica: la mujer perfecta sintetizada se convierte en el ideal femenino del
voto conservador, y la identificacién con ese ideal (0 el deseo que produce) actiia como
vector de adhesion ideoldgica.

Por su parte, Fanjul-Peyro¢, Lopez-Font y Gonzalez-Ofate (2079) documentaron en un
estudio experimental con 552 adolescentes que la exposicidon a imagenes publicitarias
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de modelos corporales de alta definicion influye mensurablemente en la percepcion
corporal y en la busqueda de referentes en Internet, aportando evidencia empirica sobre
la eficacia del mecanismo de atraccion visual como anzuelo atencional. Igual que
Gonzélez-Ofiate, Jiménez-Mariny Sanz-Marcos (2020) ampliaron este marco al andlisis
de audiencias muillennials en campanas electorales, mostrando que las l6gicas de
entretenimiento y las légicas politicas convergen en el consumo de redes sociales
(Elfas-Zambrano, Martin-Garcia y Fernandez-Osso, 2025). Esta convergencia es
exactamente la que explotan los avatares de IA, diluyendo la frontera entre el consumo
cultural y el consumo politico.

2.4.- Influencers, economia de la atencién y propaganda autofinanciada

Sanz-Marcos, Jiménez-Marin y Elias-Zambrano (2019) sostienen en un estudio
ampliamente citado las profundas transformaciones que la incorporacion del
influencerproduce en las agencias publicitarias espafolas; muestran que la percepcion
de autenticidad y proximidad es el factor clave de su eficacia persuasiva, por encima
del alcance cuantitativo. Asi que los avatares de |A parasitan exactamente esta
percepcion: se presentan como personas reales cercanas para aprovechar los mismos
mecanismos de influencia social, sin ninguna de las limitaciones éticas, legales o
fisicas de los /nfluencers humanos.

No obstante, Gonzalez-Ofiate y Briz-Casado (2026) analizaron las estrategias de dos
marcas de moda en TikTok y constataron que el factor determinante del éxito viral no
es lainversion en promocion sino la integracién organica en las dinamicas del algoritmo
y la conexion emocional con el usuario. También Jiménez-Marin, Gonzalez-Onate y
Simancas-Gonzalez (2022) han demostrado que la imagen de la mujer en la industria
publicitaria espafola continda respondiendo a patrones de objetualizacion en la
actualidad. Los avatares de IA propagan estos mismos patrones a escala global y
velocidad algoritmica, produciendo un Unico tipo de feminidad (blanca, joven, perfecta,
politicamente funcional) con una eficiencia que ningun casting real podria alcanzar. El
resultado es que la propaganda se autofinancia, ya que las plataformas remuneran el
engagement con independencia del contenido; los creadores cobran por el trafico; los
partidos reciben propaganda gratuita.

En este sentido, Elfas-Zambrano y Cabezuelo-Lorenzo (2024) muestran que las
plataformas son espacios de produccion activa de subjetividades, no meros canales. Y
por ello, en este marco, los avatares de IA producen una identidad politica especifica (la
mujer conservadora ideal) que actia simultdneamente como referente de
identificacion para jovenes electoras y de deseo para votantes masculinos.
Paralelamente, Cabezuelo-Lorenzo, Serrano-Oceja y Lépez-Martin (2023) han
subrayado que la crisis de credibilidad discursiva es uno de los retos centrales del
ecosistema comunicativo contemporaneo; los avatares de la IA llevan esta crisis a su
paroxismo al destruir la posibilidad misma de atribuir un enunciado a un sujeto
responsable.

2.5.- Mierdificacion, agotamiento del contrapoder y democracia



El concepto de enshittification (‘mierdificacion’) acufado por Doctorow (2023) para
describir la degradacion progresiva de la calidad en las plataformas digitales puede
extenderse al ecosistema informativo en su conjunto: la proliferacion masiva de
contenidos sintéticos de bajo coste instala el ruido como estado normalizado y agota
al contrapoder critico (periodistas, verificadores, académicos, ciudadania informada)
gue debe invertir recursos para desmentir lo que los creadores de desinformacion
producen a coste practicamente nulo. Han (2017) teorizé la ‘'sociedad del cansancio’
como resultado de la sobreproduccion de estimulos en el capitalismo tardio; los
ejércitos de avatares de IA son, en esta clave, una forma de violencia simbdlica que
explota ese cansancio como ventaja estratégica.

De la misma forma, Aguado-Terrén y Grandio-Pérez (2024) sefialan que la IA generativa
produce ademas una pérdida de rastreabilidad que hace practicamente imposible
asignar responsabilidades concretas en la cadena entre el modelo generativo, el
creador del avatar y el efecto politico. Esta irresponsabilidad estructural, combinada
con el agotamiento del contrapoder, plantea la pregunta que este articulo examina: ¢es
la ‘mierdificacion del espacio informativo un efecto colateral indeseado de la
propaganda de IA, o un objetivo estratégico deliberado para instalar la duda
generalizada y favorecer la adhesion emocional acritica que necesita el populismo de
ultraderecha?

3.- Metodologia

Este trabajo adopta un enfoque cualitativo transdisciplinar que articula dos estrategias
metodoldgicas complementarias: el analisis critico del discurso (ACD) de tradicion
‘faircloughiana’(Fairclough, 1995; van Dijk, 2006), que analiza tanto lo que se dice como
lo que se normaliza mediante la repeticion; y el analisis comparado de casos, orientado
a identificar el patron estructural convergente mas alla de los contextos nacionales
especificos. La Tabla T condensa el disefio metodoldgico del estudio.

Tabla 1. Disefio metodoldgico del estudio

Dimensién Descripcion

Enfoque Cualitativo transdisciplinar

Estrategia 1 Anélisis critico del discurso (Fairclough, 1995; van
Dijk, 2006)

Estrategia 2 Analisis comparado de cuatro casos nacionales

Casos (1) Avatares pro-Trump, EE.UU. | (2) Deepfakes

"sobrinas de Le Pen', Francia | (3) Perfiles pro-AfD,
Alemania | (4) Avatares Guardia Civil, Espafia

Fuentes Articulos verificados en Dialnet Métricas, Scopus
y WoS; fuentes periodisticas verificadas

Fuente: elaboracién propia (2026).

La seleccion bibliografica propone contribuciones de investigadores especializados de
las principales universidades espafolas, con produccion verificada en Dialnet Métricas,
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Scopus y Web of Science y con orientacion y vocacion de transferir a la sociedad los
resultados de las investigaciones, como impulsan Suarez Villegas et al. (2022). Con ello,
los cuatro casos se analizan atendiendo a sus dimensiones tecnoldgicas (tipo de
modelo generativo empleado vy visibilidad del sesgo), ideolégicas de género
(estereotipos reproducidos), econdémicas (monetizacion en plataformas) vy
epistemoldgicas (efectos sobre la confianza en el ecosistema informativo).

4.- Andlisis y discusién
4.1.- Anatomia del dispositivo: el patrén convergente

El analisis comparado de los cuatro casos documentados permite identificar cinco
elementos constantes: (a) imagen femenina de belleza hiperbdlica generada por IA,
respondiendo a canones caucasicos normativos producto del sesgo algoritmico
documentado por Gonzalez-Ofiate, Rubio-Navalon y Martin-Agusti (2026); (b)
asociacion explicita con un candidato o partido ultraderechista mediante mensajes
simples y emocionalmente cargados; (c) publicaciéon a alta frecuencia con errores
gramaticales o expresiones mecanicas que delatan el origen artificial; (d) ausencia
sistematica de etiquetado como contenido generado por IA; y (e) acumulacion de
audiencias reales que en muchos casos defienden en comentarios la autenticidad de
los perfiles. La Tabla 2 recoge la comparacion estructural.

Tabla 2. Analisis comparado de los cuatro casos de propaganda sintética femenina

Elemento EE.UU. (Trump) Francia (RN) Alemania (AfD) Espaiia (G. Civil)
Partido/Actor Trump / MAGA Rassemblement | Alternativa para | Suplantacion
National Alemania institucional
Plataforma TikTok, TikTok TikTok, Instagram, TikTok
Instagram, FB, YT Instagram
Perfil avatar Mujer joven | "Sobrinas de Le | Mujer joven, | Mujer en uniforme
caucasica, Pen": jovenes, | rubia,  estética | GC, sexualizada
uniforme o casual | fisicamente noérdica
perfectas
Objetivo Movilizacion Movilizacion Movilizacion Fraude/parasitismo
electoral + | europea 2024 electoral institucional +
monetizacion engagement
Etiquetado IA Ausente Ausente Ausente Ausente

Fuente: elaboracion propia (2026) a partir de Hsu (2026), Washington Post (2026), RTS (2024) y alertas
de la Guardia Civil (2025-2026).
La "belleza sintética perfecta” que estos avatares encarnan funciona, como sefalan
Gonzalez-Ofate (2025) y Fanjul-Peyro, Lopez Font y Gonzalez-Ofate (2019), como un
anzuelo atencional de alta eficacia que retiene al usuario en el scro//y dispara los
algoritmos de recomendacion antes de que el contenido politico sea procesado
conscientemente. El mensaje propagandistico viaja en el envoltorio del deseo,
aprovechando los mismos mecanismos psicoldgicos que la publicidad comercial lleva
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décadas explotando. La diferencia es que aqui no se vende un producto: se vende una
identidad politica.

4.2.- Comunicacién, propaganda y consumo: tres légicas en un artefacto

El avatar de IA propagandistico es, simultaneamente, un artefacto de comunicacion, un
dispositivo de propaganda y un producto de consumo. Esta triple naturaleza explica su
eficacia y su resistencia a las respuestas regulatorias convencionales: si se le aborda
solo como propaganda, se ignoran los incentivos econdmicos que lo producen; si se le
aborda solo como negocio, se ignora el dano democratico que causa; si se le aborda
solo como comunicacion, se elude la responsabilidad de las plataformas que lo
monetizan.
Figura 2. Jessica Foster con el matrimonio Trump

- -
SV SEESROOR

Fuente: captura de video a partir de El Pais (2026).

Gonzdlez-Ofiate y Briz-Casado (2026) han constatado que en TikTok la viralidad
organica supera a la publicitaria pagada. El avatar atractivo, que Sanz-Marcos,
Jiménez-Marin y Elfas-Zambrano (2019) caracterizarian como un /nfluencer que ha
optimizado al extremo la percepcion de autenticidad, acumula seguidores y genera
ingresos directos sin que nadie financie la propaganda. Los partidos de ultraderecha
reciben publicidad gratuita porque el mercado los autofinancia. Este modelo no existia
antes de la IA generativa y las economias de atencion: es una innovacion estructural en
la industria de la propaganda, con consecuencias que Martinez-Martinez, Aguado-
Terrény Sdnchez-Cobarro (2022) anticiparon al sefialar que la IA en publicidad redefine
los vectores de innovacion del ecosistema mediatico en su conjunto.

4.3.- La duda generalizada como objetivo: epistemologia del caos informativo

Los sesgos de género documentados por Gonzalez Ofate, Rubio-Navalén y Martin-
Agusti (2026) no son accidentes técnicos sino reflejo de los datos de entrenamiento.
Cuando un modelo genera sistematicamente imagenes de mujeres atractivas para
representar el apoyo politico conservador, amplifica a escala industrial los estereotipos
que la publicidad tradicional ha construido durante décadas, como evidencian los
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estudios de Jiménez-Marin, Gonzalez Ofate y Simancas Gonzalez (2022) sobre la
industria publicitaria espanola.

Roman San Miguel y Sanchez Hunt (2026) afladen que incluso los medios legitimos
usan IA sin transparencia, agravando la confusion epistémica general. Garcia-Lopez
(2025a) ha documentado que la desinformacion publicitaria erosiona la confianza
institucional; los avatares de IA generalizan esta erosion al soporte mismo del mensaje.
Si todo es sospechoso, si verdad y mentira son equivalentes, entonces la adhesion
emocional acritica al lider se convierte en la Unica salida cognitiva disponible para el
ciudadano agotado, como Han (2017) anticipé en su teoria de la sociedad del
cansancio.

4.4.- Regulacién, plataformas y responsabilidad: el fallo sistémico

La ausencia de regulacion efectiva es el factor habilitante estructural. El A/ Acteuropeo
(2024) establece obligaciones de etiquetado para sistemas de alto riesgo, entre los que
deberian incluirse los usos electorales de la IA generativa, pero su aplicacion
transnacional es practicamente inexistente. Los compromisos voluntarios firmados
por las grandes tecnoldgicas en 2024 han demostrado ser insuficientes a la luz de los
casos documentados en 2026. Roman San Miguel y S&nchez Hunt (2026) proponen la
necesidad de politicas editoriales claras y rendicion de cuentas en los medios. Gonzalez
Ofate, Rubio-Navalény Martin-Agusti (2026) sefialan la urgencia de marcos legislativos
solidos y formacion ética para los comunicadores, cuestion que ya planteaba Perales
Albert (2024). Cabezuelo-Lorenzo, Serrano-Oceja y Lopez-Martin (2023) han subrayado
la importancia de la formacion humanistica como antidoto a la manipulacion. Estas
respuestas son necesarias pero solo eficaces si se articulan como sistema, porque el
fendmeno es sistémico: ninguna medida aislada puede revertir lo que tres l6gicas
convergentes (comunicacion, propaganda y consumo) han producido conjuntamente.

5.- Conclusiones

El andlisis desarrollado permite formular cinco conclusiones que responden a las
preguntas de investigacion planteadas.

- Los avatares femeninos de IA utilizados para propaganda politica comparten un
patron estructural convergente en los cuatro contextos nacionales analizados,
lo que confirma su caracter de estrategia transnacional sistematica de la
ultraderecha global y no de un fenémeno accidental. Los cinco elementos
constantes identificados (belleza hiperbdlica con sesgo algoritmico, asociacion
ultraderechista, publicacion masiva, ausencia de etiquetado y acumulacion de
audiencias reales) configuran un dispositivo replicable con coste marginal casi
nulo.

- La sexualizacion del cuerpo femenino como dispositivo propagandistico no es
nueva, pero la IA la radicaliza al eliminar las limitaciones fisicas, éticas y
econdémicas de la publicidad tradicional. El sesgo algoritmico de género que
Gonzalez Ofate, Rubio-Navalon y Martin-Agusti (2026) documentan en los
modelos generativos es el combustible técnico de esta radicalizacion,
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convirtiendo la objetualizacién publicitaria del cuerpo femenino en propaganda
politica industrial.

- La relacion entre el rédito econémico y el efecto politico es de mutua
amplificacion. Las plataformas monetizan el engagement; los creadores cobran
por el trafico; los partidos reciben propaganda gratuita. La desinformacion
politica se autofinancia a través del mismo sistema que financia el
entretenimiento, sin que ningun actor tenga incentivo para interrumpir el ciclo.
El avatar de IA es, simultaneamente, comunicacion, propaganda y producto de
CONsSuUMo.

- La ‘mierdificacion del espacio informativo puede interpretarse tanto como
efecto colateral como objetivo estratégico de la propaganda de ultraderecha. El
agotamiento cognitivo del contrapoder critico es funcional para el populismo: la
duda generalizada sobre la autenticidad de cualquier contenido visual beneficia
a quienes operan en el registro de la emocion, no del argumento, y la pérdida de
rastreabilidad que Aguado Terréon y Grandio-Pérez (2024) identifican hace
practicamente imposible responsabilizar a ningun actor concreto.

- La ausencia de regulacion efectiva en las plataformas es el factor habilitante
estructural. Regulacion, formacion ética de comunicadores y alfabetizacion
mediatica critica deben articularse como sistema de respuesta. La investigacion
en comunicacion tiene la responsabilidad urgente de contribuir a ese sistema
aportando marcos analiticos rigurosos que integren los tres ejes propuestos:
comunicacion, propaganda y consumo.

La presente investigacion abre, a su vez, un conjunto de lineas de trabajo futuro que la
comunidad académica en comunicacion, publicidad y ciencias sociales en general
deberfa abordar con urgencia. En primer lugar, resulta necesario desarrollar estudios
longitudinales y comparados que rastreen la evoluciéon de la propaganda sintética
femenina en sucesivos ciclos electorales, con el fin de determinar si el patrén
transnacional aqui identificado se consolida, se diversifica 0 muta en respuesta a las
presiones regulatorias. En segundo lugar, la investigacion sobre los efectos de
recepcion es practicamente inexistente: se desconoce en qué medida las audiencias
reales identifican los avatares de |A como contenido sintético, qué grupos
demograficos son mas vulnerables a su influencia y qué mecanismos cognitivos
median entre la exposicion y la adhesion politica. En tercer lugar, el vinculo entre el
sesqo algoritmico de género documentado en los modelos generativos y la produccion
sistematica de estereotipos femeninos ultraconservadores exige una agenda de
investigacion especifica en la interseccion entre estudios de género, ética de la IAy
comunicacion politica. Finalmente, la dimension econdmica de la propaganda
autofinanciada —la alianza entre las l6gicas de monetizacion de las plataformas y los
efectos propagandisticos de los avatares— requiere marcos de investigacion que
trasciendan las fronteras disciplinares entre la economia politica de la comunicacion,
la teoria publicitaria y los estudios sobre desinformacion. Este articulo aspira a
constituir un punto de partida para esa agenda pendiente.
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