CIVIC
COMPASS

Autoridades electoralesy
plataformas digitales en
Argentina.

Un analisis sobre la eleccion
presidencial de 2023'.

Cecilia Galvan Civic Compass/Civic House




CIVIC COMPASS CIVIC HoUSE

Enlos ultimos anos hemos asistido a una rapida transformacion de la comunicacion politi-
ca. Esta transformacion varias veces documentada, impacta en los derechos de la ciuda-
dania.

El presente informe forma parte de un dialogo, iniciado durante el afno 2023 junto a Articulo
19-México, donde nos propusimos analizar los retos y las oportunidades que se han genera-
do para las autoridades electorales nacionales en Argentina y México desde las plataformas
digitales en un contexto de regulacion estatal de las campanas digitales.

Esos dialogos constituyeron espacios de discusion tanto en Argentina como en México.
En primer lugar, se convoco a una mesa abierta de discusion en la Honorable Camara de
Diputados de la Nacién Argentina, en el evento “De las Urnas al Algoritmo” (Buenos Aires,
9 de octubre de 2023), junto a expertos de Argentina, México y Brasil, centrado en la integri-
dad electoral y la digitalizacion de las campanas electorales. En el evento participaron
Rafael Georges (Fundacion Luminate - Brasil); Gaston Gertner (CEPE-UTDT); Martha Tudén
(Articulo 19 - México); Alejandra Pericola(Observatorio de Derecho Electoral- UBA)y Cecilia
Galvany Gaston Wright de Civic Compass. El evento reuni¢ a asesores legislativos, exper-
tosy asesores de partidos politicos. Posteriormente se realizo la mesa de dialogo
"Eleccionesy Algoritmos: Como las Plataformas Digitales estan Cambiando el Juego
Politico” (Buenos Aires, 10 de octubre de 2023) en la Universidad de Buenos Aires, alli las
discusiones se centraron en los desafios que presentan los algoritmos y las campanas
digitales en los procesos electorales, formaron parte del debate junto al equipo de Civic
Compass, Rafael Georges(Fundacién Luminate - Brasil); Martha Tudon (Articulo 19 -
México); Juan Ignacio Belbis(Laboratorio de Innovacién en Politicas Publicas-UBA); vy,
Cristina Girotti(Experta en Derecho Electoral - UBA). El evento reuni6 a personal académi-
co y estudiantes interesados principalmente en las elecciones, la democraciay la calidad
de los procesos electorales. Por ultimo, se realizé en la UNAM, el evento hibrido
"Autoridades electorales y plataformas digitales: desafios y oportunidades parala demo-
cracia”(Ciudad de México, 5 de diciembre de 2023), donde junto a Leopoldo Maldonado,
Director de Articulo 19, Juan Martin Reyes (UNAM), Martha Tudon (Articulo 19) y Fernanda
Zistecatl(Luminate), realizamos un analisis integral de las interacciones entre autoridades
electoralesy plataformas digitales.

T Laautora agradece especialmente a Gaston Wright y Marco Di Natale del drea de investigacion de Civic House por su apoyo, y a Juan
Martin Marinangeli, Guillermina Mayorca y Joaquin Herrero por su comprometida colaboracion en la recopilacion de datos. También
agradecemos la colaboracion y el apoyo en la difusion de los resultados de este reporte a Martha Tudon de Art19 Mexico.
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Esperamos aportar ala discusiony el debate democratico, entendiendo que la velocidad
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de los cambios tecnoldgicos junto a la autonomia y descentralizacion con el que se produ-
cen, generan oportunidades y desafios para las instituciones estatales democraticas
encargadas del monitoreo y la garantia de los procesos electorales. En el campo electoral
y de la discusion politica y social, un inadecuado monitoreo y supervision pone en riesgo
los logros de los procesos de democratizacion alcanzados.

Los casos estudiados muestran que la sobrerregulaciony la subregulacion interrogan la
libertad de expresion y la integridad electoral. En el caso argentino, se exponen los proble-
mas que una regulacion que nace para combatir la desinformacion se aplica para controlar
el gasto digital de las campanas. Los acuerdos éticos, el llamado Compromiso Etico Digital,
iniciado por la Camara Nacional Electoral, dio un paso relevante en 2019, sin embargo,
para 2023, ano de la eleccion presidencial analizada en el informe, loslegisladores no
profundizaron en dotar a la autoridad electoral con herramientas normativas para identifi-
car las nuevas modalidades de campana. Por otro lado, la casi nula judicializacion de la
moderacion de contenido provee de poca evidencia para analizar como se restringe el
contenido en las redes y si esto afecta la libertad de expresion. El informe sobre México,
realizado en un ano pre-electoral, alerta sobre las caracteristicas de un entorno sobrerre-
gulado y sus consecuencias. La lectura de ambos informes, aporta evidencia para pensar
en forma amplia politicas publicas que mejoren el espacio civico.

Agradecemos a Luminate Foundation el apoyo para la realizacion de la investigaciony
los encuentros de debate y difusion.

Civic Compass tiene como objetivo fortalecer la discusion acerca de la democraciay el
proceso de digitalizacion de la ciudadania en Latinoamérica, alertar sobre legislaciones
antidemocraticas o con efectos negativos en organizaciones de la sociedad civil e identifi-
car las oportunidades que brinda la transformacion digital para un mayor impacto.
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La digitalizacion del espacio publico ha transformado significativamente la dinamica de
las elecciones. Las plataformas digitales, redes sociales y tecnologias de la informacion
han potenciado la libertad de expresion y el acceso a la informacion en el contexto electo-
ral. Sin embargo, estarevolucidon digital también plantea desafios, especialmente en
cuanto a la forma en que las autoridades estatales deben abordar estos avances y como
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estos se integran con los marcos legales existentes y las competencias gubernamentales.

El propodsito de este documento es explorar el estado actual de la publicidad politica digital
y los marcos regulatorios establecidos para abordar estas preocupaciones, centrandose
en como las autoridades electorales gestionan las campanas politicas que se ofrecen en
plataformas comerciales digitales. En algunos paises latinoamericanos, como Argentina,
Colombia, México y Peru, estas autoridades firmaron "acuerdos éticos" con plataformas
como Meta, WhatsApp y Twitter.

En 2023, Argentina llevo adelante sus décimas elecciones presidenciales desde la recupe-
racion democratica en 1983. A su vez, renovo parcialmente la Camara de Diputadosy un
tercio del Senado. En este contexto, es crucial examinar como las autoridades electorales
a nivel nacional, especificamente la Camara Nacional Electoral (CNE), han enfrentado los
desafios derivados de la digitalizacion del espacio publico o lo que mas adelante llamare-
mos, el fenomeno de la plataformizacion de las elecciones.

El presente analisis tiene un enfoque centrado en laimportancia de garantizar el respeto
a derechos fundamentales como el acceso alainformaciony la libertad de expresion, asi
como otros principios constitucionales relevantes que hacen ala integridad electoral en
una democracia.
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La plataformizacion de la esfera publica describe el proceso mediante el cual una platafor-
ma digital se convierte en la principal mediadora de la conversacion, el acceso a la informa-
ciony otras formas de interaccion social que anteriormente se llevaban a cabo mediante
mecanismos diferentes. En Ameérica Latina, a pesar de contar con estudios sobre tecnolo-
gia civica, movilizacion en linea, gobierno electrénico, transparencia y nuevos medios, la
region aun se encuentrarezagada en lacomprension del impacto de las innovaciones
digitales en el tamano y la calidad de |la esfera publica, asicomo en las dinamicas que la
caracterizan. Aunque existen informes especificos, estudios de caso e investigaciones
individuales, se requiere un mayor esfuerzo para comprender plenamente las implicacio-
nes de la plataformizacion en la region.

La regulacion de contenidos constituye un elemento clave en el proceso de plataformiza-
cion de la esfera publica. Las politicas de contenidos, en gran medida, se rigen por los
marcos de autorregulacion establecidos por las plataformas, donde los sesgos algoritmi-
cosy las decisiones discrecionales plantean amenazas a la libertad de expresion. Durante
la pandemia, las plataformas implementaron nuevas politicas de contenidos para mitigar la
desinformacion y se comprometieron a priorizar proactivamente los "contenidos oficiales"
en colaboracion con las autoridades. Este compromiso proactivo por parte de las platafor-
mas también se evidencio en los productos electorales que se exploran a continuacion.

La requlacion del contenido emerge como un aspecto crucial en la digitalizacion del espa-
cio publico. Las politicas de contenido, en gran medida determinadas por los marcos de
autorreqgulacion de las plataformas, enfrentan desafios relacionados con sesgos algoritmi-
cos y decisiones discrecionales que pueden amenazar la libertad de expresion. Durante
la pandemia, las plataformas implementaron nuevas politicas de contenido destinadas a
mitigar la desinformacidony se comprometieron a dar prioridad de manera proactiva al
"‘contenido oficial" en colaboracion con las autoridades.

Por otro lado, los derechos de reunion pacifica y asociacion a menudo son marginados en
los debates sobre el impacto de las redes sociales en el espacio civico. Estos derechos
suelen quedar en segundo plano en la disputa entre la libertad de expresiony la privacidad.
Herramientas como el cifrado y la seudonimizacion se presentan como poderosos instru-
mentos para garantizar que los grupos, especialmente los minoritarios, puedan encontrar-
se, crear comunidades y organizar actividades de manera seqgura, sin intervencion indebi-
da de terceros o gobiernos. Sin embargo, persisten diversas amenazas y obstaculos que
pueden afectar estos derechos, utilizando diversas técnicas y tecnologias mas o menos
sofisticadas.
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Las plataformas digitales ejercen influencia en la esfera publica a través de dos mecanis-
mos: las politicas de contenidos y los algoritmos de recomendacion. En relacidon con las
politicas de contenidos, las empresas buscan adaptarse a las legislaciones nacionales,
pero surge un dilema cuando estas normativas no cumplen con los estandares internacio-
nales de derechos humanos. En tales casos, las empresas se encuentran ante la decision
de alinearse con dicho incumplimiento o renunciar a operar en ciertas jurisdicciones.
Respecto alos algoritmos de recomendacion, estos actuan como un factor disuasorio
para que los individuos diversifiqguen sus fuentes de informacion, ya que la plataforma
continuamente sugiere contenidos similares a los consumidos habitualmente (Sunstein,
2017). Esta limitacion en la variedad de informacién afecta indirectamente la libertad de
expresion, socavando también la libertad de asociacion y manifestacion publica, con
posibles repercusiones en los resultados electorales.

La “gran tecnologia”’, o lo que Shoshana Zuboff [lamd “capitalismo de vigilancia®, involucro
ala sociedad civil con una enorme ventaja. Hay una brecha enlos recursosy el conoci-
miento y las herramientas tecnologicas estan mas orientadas a las necesidades regulato-
rias de las Big Tech (ver Webb, 2019) que a cambiar las politicas publicas para mejorar la
vida de las personas. En este contexto, las "Big Tech" se someten a un proceso de "autorre-
gulacion”, mientras que la evidencia indica que los gobiernos e instituciones electorales
han logrado escasos avances en el desarrollo de un marco regulatorio efectivo que proteja
a los ciudadanos del uso algoritmico de datos, manteniendo al mismo tiempo la libertad
de expresion en el espacio en linea.

En este desafiante escenario, surge la pregunta sobre qué estan haciendo los gobiernos
en un momento especifico del ciclo democratico: las campanas politicas. Aportamos
evidencia que destaca como las instituciones democraticas se ven amenazadas por las
campanas politicas en linea.
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Las redes sociales se han convertido en un elemento ineludible de las campanas electora-
les. Se han vuelto centrales para la difusion de mensajes, para la interaccion entre candi-
datosy votantes, y parala canalizacion de fondos de campana. Para abordar el problema
de las plataformas digitales y la competencia electoral, debemos atender a tres aspectos:
lainformacion (Susskind, 2018; Moore, 2018), los algoritmos que intervienen en el espacio
digital (Nobel, 2017 ; O'Neil, 2017)y la interaccion entre plataformas e instituciones demo-
craticas (Zuboff, 2019).

En primer lugar, Susskind (2018) destaca la importancia de la informacion politica en la era
digital, vinculando la organizacion de la informacion con la configuracion de la politica.
Neuman (2016) cuestiona la influencia de los medios de comunicacién en el entorno infor-
mativo, abogando por analizar la polisemia de los mensajes y rechazar argumentos sobre
la sobrecarga de informacion. Moore (2018) alerta sobre la manipulacion de democracias
a través del nuevo entorno informativo creado por poderosas plataformas de Internet.

En segundo lugar, se aborda la gobernanza de las plataformas digitales por algoritmos
en lugar de guardianes humanos. O'Neil (2017) en "Weapons of Mathematical Destruction”
advierte sobre como los algoritmos pueden definir su propia realidad y justificar resultados.
Noble (2017) muestra como sesgos racistas pueden surgir en los resultados de busqueda
de Google, afectando al entorno informativo electoral con sesgos y desinformacion.

Por ultimo, Zuboff (2019) explora la vigilancia y la privacidad en "La era del capitalismo de
la vigilancia", senalando como la comprension de quiénes somos por parte de los capitalis-
tas de la vigilancia conduce a intentos de modificar nuestro comportamiento, cuestionan-
do la libertad ciudadana. Hankey et al. (2018) defienden el dataismo, argumentando que
cuando los sistemas de big data conocen a las personas mejor que ellas mismas, la autori-
dad se traslada de los humanos a los algoritmos, impactando en la democraciay la autono-
mia individual.

A partir de estas tres dimensiones, en el presente estudio nos adentramos en el desafio
de la plataformizacion de las elecciones presidenciales de 2023 en Argentina. El abordaje
del problema de laintegridad electoral en el ambito digital ha sido desafiante tanto en
democracias establecidas como en democracias jovenes?. Nuestra investigacion busca
arrojar luz sobre este fendmeno conflictivo, explorando como se ha enfrentado el proble-
may evaluando el impacto y la eficacia de las medidas requlatorias implementadas en las
elecciones.

2 Cantetal.(2023)
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La cuestion principal gue introducimos en la discusion es como afectan las campanas
politicas digitales a las posibilidades de las autoridades electorales de controlar la integri-
dad del proceso electoral. Y el objetivo principal es entender como, junto con la plataformi-
zacion de las campanas politicas, se estan introduciendo nuevos debates sobre como
reqular las plataformas digitales, nueva legislacion y de qué manera se realizan transfor-
maciones en las instituciones democraticas.

Los objetivos especificos de este trabajo son:
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1. Informar sobre la relacion entre las autoridades electorales y las plataformas digitales.

2. Conocer las innovaciones para abordar los problemas generados por la presencia de
las plataformas digitales en la esfera digital.

3. Abordar los alcances y vacios de los marcos regulatorios.

4. Determinar en qué medida los productos electorales son desarrollados en colabora-
cion entre las plataformas y las autoridades electorales.

Recogimos datos en las paginas web de las autoridades electorales sobre los "Acuerdos
Eticos"y estudiamos los productos electorales desarrollados por METAy Google para
captar larelacion entre las instituciones democraticas y las plataformas digitales. Para
ponderar los aspectos financieros de las campanas nos fijamos en los anuncios que las
cuentasregistradas de las personas candidatas presidenciales en 2023 en Argentina
realizaron durante el periodo de campana, disponibles en la Biblioteca de Anuncios de
METAvy en la plataforma de Google, como también sobre los anuncios que estas personas
y agrupaciones politicas recibieron. A su vez nos servimos de los informes INFIPP? que
son las declaraciones de gasto de campana de las agrupaciones politicas.

3 https://www.electoral.gob.ar/nuevo/paginas/cne/infippweb.php
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Eluso deinternety de redes sociales en Argentina es un fendmeno saliente en compara-
cion con el resto de los paises de América Latina. De acuerdo con INDEC*, en el tercer
trimestre de 2023 se registraron, en promedio, 8.086.783 accesos a internet fijos. Esto
significo un aumento de 2,2% respecto al ano anterior. Por otro lado, los accesos fijos
residenciales crecieron 2,1%, lo que suma un total de 7.677.240; y los accesos fijos de
organizaciones totalizaron 409.543, con una suba de 2,9% En concreto, mas del 90% de
los hogares, tienen acceso a internet, cuando el promedio regional es de dos tercios. Al
rapido avance de la extension de internet, se anade el uso de redes sociales. Argentina
califica como el cuarto pais con mayor uso de redes sociales en la poblacion, donde el
80% de la poblacion las utiliza®. Dentro de este contexto, las campanas politicas también
se han orientado hacia el espacio digital. De acuerdo a estimaciones de la Camara Nacional
Electoral, en la campana electoral de 2011, las erogaciones de las agrupaciones politicas
en propaganda de internet y redes sociales representaba el 57% de su gasto total de publici-
dad. Una década mas tarde, ese numero fue del 41%.

Como veremos mas adelante, si bien en Argentina el monitoreo y la cooperacion entre
autoridades electorales y plataformas en elecciones surge a partir del problema global de
la desinformacion, las accionesy las herramientas de supervision plasmadas en la norma-
tiva electoral, apuntan fundamentalmente a atender el gasto en publicidad digital.

Como sostienen Rommele y Von Schneidmesser (2016, p.426), desde una perspectiva
sobre la evolucion historica de las campanas electorales en términos de su estructura,
enfoquesy nivel de profesionalizacion, se haidentificado tres fases de la campana: la
premoderna, la modernay la profesionalizada. Sin embargo, la plataformizacion del espacio
publico incorpora un nuevo elemento: la tecnologia. Asi es que:

"La campana electoral ha entrado en una cuarta fase, caracterizada por las nuevas
aplicaciones de las tecnologias de la comunicacion, los datos cuantitativos, las
comunicaciones inmediatas, una relacion ciudadano-politico reinventada que ofrece
un acceso mas emocional y menores barreras para el papel activo de los ciudadanos
en las campanas. Enraizamos el cambio en el nexo ciudadano-medios de comunica-
cion, siendo los cambios en el uso y la produccion de los medios uno de los principa-
les motores de esta evolucion. La clasificacion ‘campana mediatizada” hace hincapié
en el papel del uso de los medios de comunicacion y los cambios relacionados en
las instituciones politicas y sociales". (Von Schneidmesser, 2016, p.426)°

3 https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel3-Tema-4-26
4 https://es.statista.com/temas/10672/redes-sociales-en-argentina/#topicOverview

e

HOUSE



CIVIC COMPASS CIVIC HoUSE

En la era de las campanas mediatizadas, el papel de la publicidad politica digital es crucial.

Para los fines de este estudio, resulta central identificar la peculiaridad de los anuncios
electorales digitales. Siguiendo a Edelson et al (2019) un anuncio es "un registro en un archi-
vo con unid unico asignado por la plataforma”. Cada registro se clasifica en tres catego-
rias: contenido, contexto y resultados.

Contenido del anuncio: Incluye cualquier texto, imagen y/o video que el espectador
del anuncio puede ver. Este contenido es especificado por el anunciante al crear el
anuncio.

Contexto del anuncio: Es lainformacion proporcionada por el anunciante sobre
como, cuando, donde y por quién desea que se vea el anuncio, asi como el presu-
puesto asignado para la visualizacion del anuncio. Tanto el contenido como el contex-
to son determinados por el anunciante durante la creacion del anuncio.

Resultados del anuncio: Indican quién interactud con el anuncio, cuando se produje-
ron esas interaccionesy cuanto se gasto finalmente en la promocion. Estos datos
ofrecen una vision detallada del rendimiento del anuncio.

Esimportante destacar que no toda esta informacion esta disponible en cada registro,
pero al menos un archivo proporciona todos estos detalles. Este enfoque integral permite
analizar de manera exhaustiva la efectividad y el impacto de los anuncios digitales en
funcion de diversos criterios y métricas.

6 Nuestra traduccion.
7 Nuestra traduccion.
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En 2019, Meta anuncia una politica global de Transparencia en Anuncios Politicos, con el
know-how de las pruebas realizadas en Reino Unido, Estados Unidos y Brasil. En ese
momento, se incorporan dos requisitos a la politica de anuncios: 1) la obligacién de que
los anunciantes verifiquen su identidad y geolocalizacion antes de poder lanzar un anuncio;
y 2)los anuncios de la biblioteca tienen que estar a disposicion del publico durante un
periodo de siete anos.

Actualmente, la politica de publicidad electoral ha evolucionado y cuenta con ciertas direc-
trices y requisitos para quienes lanzan anuncios politicos. Estos son:

Creacion de un perfil de gestor de anuncios orientado a temas politicos, socialesy
electorales.

Inclusion de la etigueta "Pagado” en los casos en que el anuncio pagado incluya:
declaraciones a favor de un candidato, politico, partido o funcionario; el nombre o la
imagen de una figura politica, funcionario, candidato o la mencion de un cargo politi-
co; el nombre de una pagina que incluya en si misma el nombre de una figura politica
(por ejemplo, "Gobernador ....."); manifestacion a favor o en contra del cambio de una
ley o politica; manifestacion a favor o en contra de una legislacion; llamamientos a
laaccion de los ciudadanos para que se pongan en contacto con cargos electos u
organismos gubernamentales;

Informacidn electoral (por ejemplo, cémo consultar el censo electoral, horario de
votacion, etc.).

Sielanunciono llevala etiqueta "Pagado por"y contiene contenido politico, sera
rechazado en larevision. En caso de que pase la revision con este error, se eliminara
cuando se identifique una vez ya publicado.

Para determinar si un anuncio esta relacionado con temas sociales, electorales o politicos,
las propuestas de anuncios se revisan automaticamente para comprobar siinfringen las
politicas publicitarias de la empresa. Ademas, al estar relacionadas con temas sensibles,
son revisadas por personas del pais o region donde se va a publicar la informacion. En este
proceso se analizan: imagen, texto, contenido general de la pagina que lo publicay de |a
cuenta en la que se publicara el anuncio. Para que los anunciantes reduzcan su infraccion
de las politicas publicitarias de la empresa, ésta ofrece cursos de formacion para estos
colectivos.

Aunque Meta considera que es responsabilidad del anunciante garantizar el cumplimiento
de las leyes que regulan los contenidos y la publicidad politica a la hora de crear un anuncio,
ofrece una pagina especifica en la que se pueden consultar las directrices. Sin embargo,
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cabe senalar que actualmente lainformacidn disponible en esta pagina se limita a las
directrices aplicables a Estados Unidos.

Enelano 2019, Metaanuncio que paralas elecciones presidenciales en Argentina, la
biblioteca de anuncios estaria en funcionamiento y los anuncios politicos serian etiqueta-
dos con etiguetas "pagado por". Paraimplementar esto, se convierte en requisito que
quienes quieran lanzar publicidad politica confirmen su identidad para identificarse como
responsables delanuncio que se publica. En el caso argentino, se exige que las cuentas
que pagan los anuncios operen en la moneda local (pesos argentinos). Por el momento
no hay informacion sobre la aplicacion de politicas de centros de informacion del voto o
practicas de verificacion de hechos, algo que se anuncio para las elecciones de medio
téermino de 2021.
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Ameérica Latina se encuentra confrontando el mismo dilema que otras democracias en el
mundo: decidir entre buscar soluciones a los problemas que afectan al adecuado debate
publico mediante laregulacion legal de las redes sociales o fomentar mecanismos de
autorregulacion a través de codigos éticos, aunque no necesariamente respaldados por
legislacion.

El modelo de autorregulacion ha sido recomendado por organismos internacionales, como
la Organizacion de los Estados Americanos - Comisidon Interamericana de Derechos
Humanos (OEA-CIDH, 2019). Dado que el concepto de "fake news" es amplio e impreciso,
cualquier intento de imponer prohibiciones legales sobre contenidos etiquetados como
tal podria representar una amenaza significativa para la libertad de expresion. Hay paises,
como Alemaniay Francia, que han promovido activamente y sancionado leyes que obligan
a las redes sociales aretirar contenido de sus plataformas frente a denuncias de otros
usuarios que se sientan agraviados #°.

Uno de los eventos mas significativos que ha influido en el debate a nivel regional fue la
campana electoral presidencial de Brasil® en 2018. En esa ocasion, Jair Bolsonaro denun-
cio el supuesto funcionamiento fraudulento de los comicios brasilenos. Esta tematica se
convirtio en un eje central de su campana politica, y tanto las redes sociales como los
sitios de internet vinculados al candidato se convirtieron en multiplicadores de noticias
falsas al respecto (Ruedigery Grassi, 2020; Abdala, Scherlis, Tchintian, 2020).

Las instituciones electorales desempenan un papel fundamental en la conduccidon y super-
vision de procesos electorales. Estas instituciones, que pueden incluir comisiones electo-
rales, tribunales electorales y otros organismos relacionados, son responsables de garanti-
zar laintegridad, transparenciay legalidad de las elecciones. Sus funciones pueden
abarcar desde la organizacidon de votacionesy la gestion del registro electoral hasta la
resolucion de disputasy la certificacion de resultados.

8 Ley para Mejorar el Cumplimiento de la Ley en las Redes Sociales (Network Enforcement Act - NetzDG). Disponible en:
https://www.gesetze-im-internet.de/netzdg/BJNR335210017.html.

9 LEY n®2020-766 del 24 de junio de 2020 destinada a combatir el contenido de odio en Internet. Disponible en:
https://www.legifrance.gouv.fr/jorf/id/JORF TEXT000042031970.

10 En 2021, el Tribunal Superior Electoral de Brasil lanzo el Programa Permanente de Combate a la Desinformacion. Este programa
opera en el marco de la Justicia Electoral a través de la Ordenanza 510/2021y encuentra sus antecedentes en la Ordenanza 949/2017,
que creo el Consejo Consultivo de Internet y Elecciones. El Consejo Consultivo fue creado en 2017, un ano antes de las denuncias de
Bolsonaro por fraude electoral y la posterior circulacion de fake news, sin embargo en la practica su cometido fue rapidamente
adaptado para responder a las fake news durante la campana de 2018.
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La supervision electoral se refiere al monitoreo y control de las actividades electorales
para garantizar que se lleven a cabo de acuerdo con las leyes y requlaciones establecidas'.
Esto puede incluir la observacion de votaciones, el sequimiento del financiamiento de
campanas, la prevencion de practicas fraudulentas y la resolucion de controversias duran-
te el proceso electoral. La efectividad de las instituciones electorales y la supervision
electoral es crucial para mantener la confianza publica en el sistema democratico y asequ-
rar elecciones justasy legitimas.

11 Norris, Pippa (2017) Election Watchdogs: Transparency, Accountability and Integrity, OUP.
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En el periodo de la transicion democratica, 40 anos atras, la requlacion del financiamiento
politico en Argentina era limitada, centrandose en la provision de fondos publicos que
apenas cubrian una fraccion de los gastos partidistas. Este enfoque carecia de mecanis-
mos robustos de rendicion de cuentas y sanciones. Prevalecia una concepcion liberal de
los partidos politicos, considerandolos principalmente como organizaciones voluntarias
con minima intervencién estatal (Scherlis, 2020%). A pesar de ello, las autoridades electora-
les cumplieron un rol central a la hora de garantizar la legitimidad de los actos de votacion
y los procesos electorales (Estrada, 2023%).

A partir de mediados de la década de 1990, la concepcidn liberal de los partidos politicos
como organizaciones voluntarias fue desplazada en la legislacion. En su lugar, se priorizo
a los partidos como instituciones fundamentales para el gobierno democratico. Segun
esta perspectiva, el estado democratico no solo debe fomentary proteger a los partidos,
sino también regular como se organizany operan.

En materia de publicidad, la regulacion de las campanas politicas hasta el 2019 permitia
el uso de dinero efectivo (aportes en efectivo). Es alarmante que entre 2011y 2017 el 92%
de los aportes a campanas electorales declarados fueran realizados a través de medios
no trazables, en efectivo o a través de deposito bancario. Esta regulacion, generaba sub
declaraciones de los gastos y por otra parte, los aportes publicos a las campanas tenian
mayor peso que los aportes privados. El monitoreo y supervision estatal de las rendiciones
de cuentas hallaba inconsistencias, como indica una investigacion, los informes desde
2007 hasta 2015 correspondientes a las primarias -desde 2011-y a las elecciones generales
para todas las categorias, presentaban serias inconsistencias, que fueron estimadas por
el cuerpo de auditores contadores de la Camara Nacional Electoral por mas de
$300.000.000.

12 Scherlis, Gerardo(2020) Luces y sombras del financiamiento politico en Argentina: La Ley 27.504 y los desafios pendientes en
Revista del Observatorio de reforma electoral:
https://buenosaires.gob.ar/sites/default/files/media/document/2020/09/24/7761099cff676c1a59a7910cb5703d3e55fef833. pdf

13 Estrada, Gaspard(2023) Democracy, Electoral Institutions, and Digital Platforms in Latin America, en Llanos y Marsteintredet Latin
Americain Times of Turbulence Presidentialism under Stress, Routledge,

14 Tchintian(2020)en Revista del Observatorio de Reforma Electoral.
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Si bien Argentina tiene varias reformas desde la sancion de la ley 26.215® en 2007 %, ningu-
na de ellasabordo el problema del monitoreo de las campanas digitales. La discusion
sobre qué hacer ante el avance de las plataformasy las campanas digitales, surge en
Argentina desde un posicionamiento de la Camara Nacional Electoral que se plasma en
la Acordada 66/2018".

Un ano antes de las ultimas elecciones presidenciales y legislativas, la Camara Nacional
Electoral adoptd la Acordada N° 66/2018 mediante la cual tomo la iniciativa en este campo
novedoso. Entre otras medidas, decidio: 1°- Publicar en los sitios web de ese Tribunal los
resultados del monitoreo de redes sociales y propaganda electoral en Internet® ; 2°- Crear
un “Registro de cuentas de redes sociales y sitios web oficiales de los candidatos, agrupa-
ciones politicas y maximas autoridades partidarias” . Para el ano 2019 se registrarony
publicaron 1033 cuentas, y 4 anos mas tarde sumaban mas de 4000 cuentas registradas.;
3°- Disponer un modo especial para la rendicién de cuentas de los partidos de sus campa-
fas electorales en Internet y redes sociales, y 4°- Desarrollar campaifias de concientizacion
y formacion civica para el buen manejo ciudadano de la informacion politica electoral en
redes sociales y otros entornos digitales, en el marco del proceso electoral. Al ano siguien-
te, exceptuando ell punto 1de la publicacion del monitoreo de redes sociales,las otras tres
medidas fueronincorporadas alaley de financiamiento de los partidos politicos(ley
27.504, que modifico laley 26.215).

A pesar de unarequlacion incipiente, la reforma incluyo avances en materia de controles.
Enla misma se responsabiliza a los aportantes privados de sus donaciones, obligandolos
a declarar sus aportes ante la Justicia Electoral a través de una plataforma web. Se amplio
el cuerpo de auditores para el seguimiento de los informes de gastos de las agrupaciones
partidariasy se redujeron los plazos para las rendiciones de cuentas. Sin embargo, los
controles y rendiciones continuan siendo luego de la eleccion y las sanciones continuan
siendo quitas de aportes o multas, lo que perjudican mas a aquellas agrupaciones que no
tienen posibilidad de contar con aportes privados.

15 https://servicios.infoleg.gob.ar/infoleginternet/verNorma.do?id=1242351
16 La primera ley de financiamiento fue la Ley 25.600/2002, luego derogada,
17 https://www.electoral.gob.ar/nuevo/paginas/pdf/AE_066_18.pdf

18 https://www.electoral.gob.ar/nuevo/paginas/cne/mrsypei.php

19 https://www.electoral.gob.ar/nuevo/paginas/cne/redes_sociales.php
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Los avances legislativos sobre el modo del financiamiento que incluyeron una bancariza-
cion de la mayoria de los aportes declarados?® ; la habilitacion del financiamiento privado
de personasjuridicas que habia sido eliminado 10 anos antes; y, el fortalecimiento del
cuerpo de auditores de la Justicia Electoral, son los elementos que apuntaron por un lado
a controlar mejory sincerar los gastos de campana.

Como se dijo, ainstancias de la Acordada 66/2018, la reforma incluyo por primera vez en
el marco normativo electoral una referencia ala publicidad electoral en redes sociales 'y
plataformas digitales, creando el registro de cuentas, sitios y canales digitales de candida-
tos, agrupacionesy autoridades, y se obliga a las agrupaciones a entregar las piezas de
comunicacion utilizadas en redes y plataformas en sus rendiciones. Como complemento,
las empresas de comunicacion pueden recibir multas y sanciones por incumplir limites
de emision, contenido y publicacion de avisos electorales.

Este marco, sin embargo, dejo librado ala Camara Nacional Electoral amplias areas de
reglamentacion. Es en este entorno?, no muy preciso en el cual se enmarcan los acuerdos
eticos.

La firma de "acuerdos éticos" es el camino que la mayoria de los paises latinoamericanos
decidieron tomar. En esta seccion describimos en detalle el enfoque de los acuerdos
eticos para hacer frente a la plataformizacion de las campanas. desinformaciony a las
transgresiones en materia de gasto firmados en Argentina.

20 En el proceso legislativo, la redaccion original fue ajustada para incluir la opcion de realizar aportes mediante "depaosito bancario
acreditando identidad’, esta modificacion mantiene el principio de bancarizacion al requerir que los aportes se dirijan a la cuenta
bancaria de la agrupacion. sin embargo, al permitir que los aportes se realicen con dinero en efectivo mediante un deposito bancario,
se elimina uno de los objetivos clave de la propuesta inicial, que era garantizar que todos los aportes provinieran de dinero registrado,
en Scherlis(2020).

21Por ejemplo, antes de la ultima reforma, se destaco la necesidad de establecer un sistema de fiscalizacion en tiempo real de
aportes y gastos. Se propuso que las agrupaciones informaran sus movimientos financieros de campana a medida que ocurrieran, con
el objetivo de prevenir manipulaciones posteriores a las elecciones.Varias cuestiones asociadas a mejoras en el monitoreo quedaron
en el camino hacia la sancion de la ley.
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E|1 30 de mayo de 2019, la Camara Nacional Electoral firma el primer Compromiso Etico
Digital. Segun la CNE, “es una iniciativa impulsada para preservar el debate democratico en
las redes sociales y plataformas digitales durante las elecciones nacionales. Su objetivo es
construir conciencia ciudadana sobre el buen uso de las nuevas tecnologias de comunicacion
en el desarrollo del proceso electoral y contrarrestar la manipulacion de contenido digital
sin menoscabar la libertad de expresion, entendida como un instrumento necesario para
garantizar la libertad de informacion y la formacion de la opinion publica™.

Este mecanismo fue lanzado nuevamente en los anos 2021y 2023, realizando una convo-
catoria a adherirse a través del sitio web de la CNE?, en el cual a través de un formulario
web, los partidos politicos, personas candidatas, asociaciones periodisticas y empresas
de plataformas se podian adherir.

A suvez, enelano 2021 la Argentina adhirio al Pacto por la Informacion y la Democracia,
el cual tiene su origen en el Foro de Paris sobre la Paz en 2018, donde Francia, basandose
en el trabajo llevado a cabo por la comision internacional creada por Reporteros Sin
Fronteras, junto con once socios, llamo a los estados a ponerse en marcha con la elabora-
cion de marcos regulatorios actualizados a proposito de las redes sociales y el debate
publico. Este Pacto fue firmado en Nueva York en 2019 y actualmente se encuentran adhe-
ridos 45 paises.

Los acuerdos con diversas entidades y plataformas de medios de comunicacion tienen
el proposito de contribuir a mitigar los efectos negativos de la difusion de contenidos
falsosy tacticas de desinformacion durante el proceso electoral. En el acuerdo participan
el CNE, agrupaciones politicas, asociaciones y empresas como ALAI (Asociacién
Latinoamericana de Internet), Google, Facebook, Twitter y TikTok. En virtud de este acuer-
do, las empresas tecnologicas participantes manifiestan su reconocimiento a la compleji-
dady tension que puede surgir durante los procesos electorales debido a la difusion de
informacion inexacta o fake news. Se comprometen, dentro de sus posibilidadesy herra-
mientas, a colaborar con las autoridades competentes en este proceso, respetando los
valores democraticosy la libertad de expresion. A través de este compromiso, buscan
promover la transparenciay veracidad en la difusion de informacion relacionada con las
elecciones, garantizando asi la integridad del proceso electoral en Argentina.

22 https://www.electoral.gob.ar/nuevo/paginas/cne/compromiso/comp_digit_2019.php
23 https://www.electoral.gob.ar/nuevo/paginas/cne/compromiso/comp_digit_2023.php
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Parala CNE la aparicion de episodios como el de Cambridge Analytica mostraban la
incidencia formal que tiene la posibilidad de segmentar las audiencias, es decir los riesgos
que implican las campanas personalizadas. Por otra parte, se anadian los temas asociados
a las campanas electorales como el efecto burbuja, que mostraban dos grandes universos
de riesgos de desinformacion: uno referido a los partidos politicos y sus campanas; y otro
mas sensible para la propia autoridad electoral, que es el riesgo de legitimacion del proce-
so electoral de desinformacion sobre cuestiones que hacen al proceso electoral. Es justa-
mente este punto central, ya que la CNE es la autoridad maxima en la materia; su rol en
esto es el deresguardar la existencia de una fuente oficial de informacion frente ala
posibilidad de que se viralicen contenidos desinformativos sobre la legalidad del curso de
la eleccion?®. La CNE nunca habia incursionado en ese modelo de pactos porque cuenta
con un rasgo mas judicial que otros organismos electorales.

Quedo claro desde entonces que las soluciones legales tradicionales no sirven para mitigar
unriesgo de desinformacion o resolver o castigar o sancionar algo en el marco de una
eleccion a través de unared social.

El proposito del registro de redes?, aludido anteriormente, basicamente era el siguiente:
de haber algun mensaje atribuido a un candidato y que el propio candidato desconociera
su autoria(que dijera"no es mi cuenta”’, o “estan haciéndome decir algo que yo no dije”), la
prensa, la sociedad civil, o cualquier parte interesada podria tener acceso a una base de
datos ala cual acudir para ver cual es la fuente oficial de este candidato.

24 Informacion provista en una entrevista realizada a un alto funcionario de la Camara Nacional Electoral en el mes de junio de 2023.
25 Ver articulo 43 decies en https://servicios.infoleg.gob.ar/infoleglinternet/anexos/120000-124999/124231/texact.htm
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La digitalizacion de las campanas también trajo innovaciones burocraticas dentro del area
de control de la Camara Nacional Electoral. Desde 2019, se cre6 una oficina que es una
apéndice del cuerpo de auditores de contadores que nutre de informacion al cuerpo de
auditores(especialistas enla Camara Nacional Electoral que trabajan con los jueces
electorales federales de todo el pais, y que les dictaminan sobre la razonabilidad de |a
exposicion contable de los partidos). Esta oficina se encarga del analisis de informacion.
Esto permite que se capture informacion en todo momento, es decir en un periodo mucho
mas amplio que el tiempo formal de campana.

Desde la CNE, se valorizan los productos electorales, que permitieron modificar profunda-
mente la forma en que se realizaba el procedimiento de monitoreo. Inicialmente, debian
mandar un oficio a California, a la sede central de Google, o a Facebook en Irlanda; y,"era
casi imposible consequir informacion®”. A partir de 2016, 2017, las plataformas empezaron
a tener representantes locales, y por ende empezaron a tener mas vinculos, incluso con
aquellas que no tienen oficinas locales como Twittery Tik Tok. Aungue lo que fundamen-
talmente cambio la necesidad de monitorear o el modo de hacer el monitoreo fue la biblio-
teca de anuncios, primero la de Metay ahora la de Google. Segun laCNE, el 90% o mas de
lo que es publicidad paga promocionada pasa por esas plataformas, y a través de las biblio-
tecas se va capturando no sélo el aviso, sino el rango de facturacion.

En este proceso de monitoreo, ademas de los canales formales de contacto con las plata-
formas, como el Pacto Etico, existen canales informales. La CNE esta en contacto con los
representantes de las plataformas.

26 Informacion de la entrevista op.cit.

e

HOUSE



CIVIC COMPASS CIVIC HoUSE

Enla Camara Electoral se centraliza la comunicacion legal. Lo que resalta es la baja litigio-
sidad sobre los contenidos en redes sociales. Sobre la cuestion de baja de contenidos
hubo dos episodios que llegaron a la maxima autoridad. Uno en Capital Federal en 20197,
y después otro en Cordoba en 2022, El primero de los casos, fue relativo a campana antici-
pada, y seqgundo fue para la eleccidon de diputado del radical Mario Negri. Habian hecho un
video fake donde él aparecia justificando algo que tenia que ver con una malversacion de
fondos. El juez federal de Cordoba ordend la remocion de ese contenido que inicialmente
estaba en Facebook,y después se agrego a YouTube. Se elevo un oficio a las plataformas,y
fue removido en el dia.

En la actualidad no hay ninguna informacion publica ni de las plataformas sobre cuando,
como y por qué motivo se dan de baja contenidos en los momentos de campana electoral.

27s/d.
28 CNE 6120/2021
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Como se ha descrito, si bien los avances en requlacion sobre materia de campana digitales
tuvieron como motor la desinformacion, desde el punto de vista de la utilidad practica, el
Registro de cuentas no ha servido demasiado en términos de canalizacion de la propagan-
da porque laley no obliga a los partidos a contratar (a hacer las campanas)a través de las
cuentas oficiales. Por ende, alos fines de monitoreary atribuir el gasto de determinados
anuncios a un candidato, este registro sirve parcialmente.

Elarticulo 64 bis del Cédigo Nacional Electoral declara como campana electoral “es el
conjunto de actividades desarrolladas por las agrupaciones politicas, sus candidatos o
terceros, mediante actos de movilizacion, difusion, publicidad, consulta de opinion y comu-
nicacion, presentacion de planesy proyectos, debates a los fines de captar la voluntad
politica del electorado, las que se deberan desarrollar en un clima de tolerancia democrati-
ca. Las actividades académicas, las conferenciasy la realizacion de simposios, no seran
consideradas como partes integrantes de la campana electoral. La campana electoral se
inicia cincuenta(50)dias antes de la fecha de las elecciones generales y finaliza cuarenta
y ocho(48) horas antes del inicio del comicio”.

Resulta importante aclarar que esto establece que el gasto por terceros es imputable a
la campana electoral del precandidato/candidato, y debe declararse. Es decir, si un particu-
lar (empresa o persona humana)realiza un anuncio para un candidato, dicho monto debe
computarse como parte del gasto de campana del candidato (art. 64 bis)

La CNE publica el limite legal de gastos totales. Para 2023 fue de $1.018.308.750 (mil diecio-
cho millones trescientos ocho mil setecientos cincuenta pesos) para cada alianza que
compite en el orden nacional para la formula presidencial en Primarias Abiertas
Simultaneas y Obligatorias (PASO), el cual se divide en partes iguales por las listas internas,
por ejemplo, en el caso que hubiera dos listas (Juntos por el Cambio), el tope de gasto para
cada lista de precandidatos es $509.154.375,00 (quinientos nueve millones ciento cincuen-
tay cuatro mil trescientos setentay cinco). Para elecciones generales, el gasto se duplica.

Las agrupaciones politicas que compiten deben presentar un informe de ingresosy
egresos. La CNE exige que esarendicion se realice a través de un formulario online que
se identifica como INFIPP (informe de campana). Este informe es controlado por la Justicia
Electoral, que lo aprueba o lo desaprueba. En dicho tramite interviene el cuerpo de audito-
res dela CNE.

Los datos para el desarrollo de la investigacion provienen de diversas fuentes. La informa-
cion de los 50.000 anuncios analizados fueron extraidos de los productos electorales de
Meta(Meta Ad Library)y Google (Google Ad Transparency Center). Por otro lado, las decla-
raciones de gasto electoral digital de los candidatos fueron obtenidas de la Camara
Nacional Electoral (informes INFIPP.
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Para el presente estudio se analizaron mas de 50.000 anuncios, obtenidos de Metay
Google. Se identificaron 11278 anuncios relacionados a las campanas de los 7 precandida-
tos presidenciales, publicados entre el 24 de junio y el 19 de noviembre de 2023. El gasto
total inferido es de 1.114 millones de pesos. Es mil ciento catorce millones trescientos
veinticuatro mil pesos.

Como se nota a continuacion, las PASO destacaron como la fase electoral con el mayor
gasto, representando el 64% del gasto total en publicidad durante las elecciones de 2023.
La disparidad con las elecciones generales no parece atribuirse unicamente a la presencia
de un mayor numero de candidatos, ya que la suma de los montos gastados en publicidad
por aquellos que quedaron fuera de la competencia después de las PASO, Larretay
Grabois, constituye menos del 11% del gasto total.

Cantidad de anuncios por eleccién
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A los efectos de nuestro estudio, resulta relevante notar las disparidades de lo que se infor-
ma versus aquello que los productos electorales permiten calcular. Asi, el siguiente cuadro
da cuenta de los gastos declarados y los gastos que las plataformas permiten calcular
para cada persona candidata.

Gasto en anuncios digitales en pesos vs
Gasto en pesos declarado en INFIPP por candidato

PASO

INFERIDO DECLARADO

500.000.000
400.000.000
500.000.000
200.000.000

100.000.000
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Grafico 3
Fuente: Elaboracion propia en base a META y GOOGLE

Al momento del estudio, dado el ciclo del procedimiento de rendicidon de cuentas, solo
contamos con lainformacion declarada para la etapa de las PASO. Por ello, en este
momento vale la pena detenerse en el antecedente de la eleccion presidencial de 2019.
Como se ve en el Anexo 2 de este documento, los procedimientos de seguimiento de los
gastos en el item publicidad digital se observaron basicamente por cuestiones de montos
o faltantes de facturas. Nada indica que se objetaran contenidos de la publicidad, y por
supuesto, las causas iniciadas terminan mayormente archivadas.

Por otra parte, como se observa en el cuadro siguiente (Grafico 4), al igual que en las PASO
(Grafico 2), en las elecciones generales el candidato que mas publicidad digital realizo, fue
el candidato del oficialismo Sergio Massa, que desde su cuenta o de cuentas partidarias,
apoyo su candidatura. La peculiaridad del candidato Javier Milei, quien resulto electo presi-
dente, se da por la baja cantidad de anuncios que salen desde su cuenta personal o parti-
daria. Este dato, es relevante dado que el control de cuentas de las personas candidatas,
como se senalo anteriormente, informa parcialmente las dinamicas de la campana digital.
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Anuncios digitales por canditato
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La peculiaridad de los aportes por parte de terceros se nota también en el analisis de la
segunda vuelta. Larelacion se invierte, y el candidato Milei recibe la mitad del gasto en
publicidad positiva, mas un poco mas del 10% en publicidad negativa(Grafico b). Este
punto de la publicidad negativa( o contra el candidato) es llamativo, ya que un 20,8% del
gasto en anuncios digitales se destind a hacer publicidad en contra de uno de los dos
candidatos a presidente. El peso es relevante e indagar en los contenidosy la
desinformacion, puede ser de utilidad para indagar sobre la campana presidencial.

Distribucion del gasto en pesos en anuncios digitales por campana
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Por otra parte, cuando vemos los anuncios por cantidad y no por gasto, encontramos
que el candidato Sergio Massa habia realizado mas anuncios que su competidor( un
60% mas de anuncios.

Distribucion de anuncios digitales por campana
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Grafico 6
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La publicidad electoral en redes sociales y plataformas digitales esta contemplada en el
capitulo Il de la Ley 26. 215. Establece la creacion de un registro en la CNE de cuentas
oficiales de redes sociales, sitios de Internet y otros canales de comunicacion de quienes
sean precandidatos y candidatos, agrupaciones politicas y sus maximas autoridades.
agrupaciones politicas y sus maximas autoridades.

La situacion expuesta subrayalos desafios y restricciones en el ambito legislativo en
relacion con la desinformacidn, el gasto ylas dinamicas en constante cambio de las
campanas politicas en las redes sociales. Diversos elementos contribuyen a la moderacion
de los progresos en la legislacion:

1. Débil sinergia entre productos electorales y normativa nacional: los mecanismos
de control del gasto publicitario de partidos politicos y candidatos estan en constante
evoluciony requieren de capacidades institucionales, asicomo de la aperturay
claridad de la informacién disponible en las plataformas. Aunque los "Acuerdos Eticos"
no detallan los productos electorales, estos constituyen los elementos mediante los
cuales las plataformas implementan sus compromisos. La autorregulacion esta estre-
chamente vinculada a los productos digitales electorales desarrollados por las plata-
formas. Sin embargo, la biblioteca de anuncios disenada por META, en ausencia de
regulacionesy conexiones formales con las autoridades electorales, no halogrado
prevenir eficazmente las transgresiones.

2. Impulsores de campanas externos: en las elecciones de 2023, surgieron "aportantes
de campana" a corto plazo que destinaron considerables sumas a la publicidad politica
digital. Alolargo de la eleccion se evidencio que el candidato que fue electo tenia
presencia en redes, con contenido pago, pero no proveniente de su cuenta oficial o
partidaria. Estos aportantes, hoy no tienen seguimiento por parte de las autoridades
electorales, e introducen un financiamiento no declarado en la campana. En el estudio,
por otra parte, se evidencio que el candidato Sergio Massa también se veia beneficiado
por publicidad de cuentas de terceros con abultadas sumas de dinero que excedian
lo permitido enla eleccién paraaportes privados. (Ver Biblioteca de Anuncios de
META).

3. Rapidez de cambios en las dinamicas de campanas: |a velocidad con la que evolucio-
nan las dinamicas de las campanas en las redes sociales excede la capacidad de los
legisladores para mantenerse al diay promulgar requlaciones efectivas. La brecha
temporal entre laadopcion de nuevas practicas y la elaboracion de leyes correspon-
dientes puede dar lugar a lagunas en la regulacion.
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4. Acuerdos Eticos como Alternativa Legislativa: en situaciones en las que la actualiza-
cion de las leyes electorales enfrenta obstaculos en los parlamentos, los acuerdos
eticos se presentan como una alternativa valida. Estos acuerdos ofrecen a las autori-
dades electorales la oportunidad de establecer compromisos escritos con las platafor-
mas de medios sociales, abordando deficiencias en la legislacion vigente. Al promover
la cooperaciony la transparencia, los acuerdos éticos pueden contribuir a una regula-
cion mas efectiva del uso de las plataformas de medios sociales en el ambito electoral.
Sin embargo, es crucial mejorar la rendicion de cuentas en torno a estos acuerdos
eticos para garantizar su eficacia.

5. Consideracion de Productos Electorales: es esencial incorporar la definicion, el
disenoy el impacto de los productos electorales dentro del ambito de los "acuerdos
éticos". Al abordar inquietudes relacionadas con laimparcialidad y la integridad de
estos productos, las autoridades electorales pueden mejorar la regulacion de su uso,
asegurando condiciones equitativas para todos los candidatos y partidos.

6. Detallar la Biblioteca de Anuncios: Para mejorar la transparencia en la publicidad
electoral, es crucial incrementar la granularidad de la biblioteca de anuncios. Esto
implica suministrar informacion detallada sobre los criterios de segmentaciony el
gastoreal, enlugar de depender de categorias de gasto generalizadas. Mejorar la
granularidad posibilitara que las partes interesadas obtengan una comprension mas
completa de la influenciay el impacto de los anuncios politicos, contribuyendo asi a
un entorno electoral mas transparente.

Debe senalarse, que dada la baja litigiosidad judicial de los contenidos digitales en las
campanas electorales, no es posible hoy ponderar en el caso Argentino cOmo se realiza
la moderacion de contenidos desde las autoridades electorales. Tampoco como intervie-
nen las plataformas, ya que no les exige rendir cuentas o no hay ambitos publicos desde
las plataformas donde se ponga en discusion qué cantidad de denuncias y/o interacciones
en las redes sociales cuyo desenlace es el bloqueo de usuarios o la baja de contenido. Por
ello, se sugiere realizar mas investigaciones que aborden el equilibrio entre la libertad de
expresionylareqgulacion efectiva de la moderacion de contenidos. Comprender las
complejidades de este debate permitira a las autoridades electorales abordar con eficacia
los desafios asociados con la regulacion de contenidos. Asimismo, explorar la experiencia
y los conocimientos especificos necesarios en relacion con los productos electorales,
evaluando su eficacia en consonancia con las leyes y los procesos electorales, contribuira
a una toma de decisiones mas informada.
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Anexo 1: Productos electorales plataformas 2023

PLATAFORMA

META

PRODUCTO/S

Deteccion de cuentas falsas: META utiliza inteligencia
artificial paraidentificary eliminar cuentas falsas, con una
tasa de éxito del 99,7% antes de que sean denunciadas.

Investigacion e interrupcion: Los equipos de sequridad de
META investigan y desarticulan redes que utilizan la platafor-
ma para influir en el debate publico ocultando las verdaderas
identidades e intenciones de cuentas, paginasy grupos.

Sistema de integridad de WhatsApp: WhatsApp banea cada
mes alrededor de 8 millones de cuentas en todo el mundo por
comportamientos andmalos o no deseados, contribuyendo a
la integridad electoral.

Prohibicion de mensajes masivos y automatizados: META
prohibe el uso de mensajeria masiva y automatizada en
WhatsApp para propaganda electoral.

Aplicacion de anuncios digitales: Se retiran los anuncios
digitales sobre automatizaciéon y mensajeria masiva en
WhatsApp realizados fuera de la plataforma y se emprenden
acciones legales contra las empresas responsables.

Distribucion de contenido politico: META ajusta la distribu-
cion de contenido politico en Facebook en funcion de las
interacciones de los usuarios con comentarios y compartidos,
tras realizar pruebas y recibir opiniones.

Centro de Operaciones Electorales: META cuenta con un
Centro de Operaciones Electorales que permite a los especia-
listas enintegridad supervisar la plataforma en busca de
infracciones y amenazas a las politicas en tiempo real, lo que
permite respuestas mas rapidas.

Normas especificas para personajes publicos: META tiene
normas especificas para figuras publicas que publican conte-
nidos durante actos de violencia o disturbios civiles si las
restricciones estandar son insuficientes.
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META

Twitter?®
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PRODUCTO/S

Colaboracion con fact-checkers independientes: META
colabora con agencias independientes de comprobacion de
hechos para verificar la exactitud de las publicaciones
publicadas en Facebook e Instagram en varios idiomas. E|
objetivo de esta colaboracion es garantizar la credibilidad e
integridad de la informacion compartida en las plataformas.

Compromiso con las partes interesadas: META mantiene un
dialogo permanente con las autoridades electorales, los
partidos politicos, los medios de comunicacion, la sociedad
civily el mundo académico para luchar contra la desinforma-
ciony el comportamiento no auténtico coordinado, asi como
para recibir denuncias de abusos en sus plataformas.

Etiquetado de anuncios politicos y electorales: | os anuncios
sobre politicay elecciones en Facebook e Instagram deben
identificarse con una etiqueta. Los anunciantes deben some-
terse aun proceso de autorizaciony verificar su identidad
antes de que su contenido pueda ser publicado.

Biblioteca de anuncios: La Biblioteca de Anuncios permite a
los usuarios buscar todas las publicaciones con etiguetas
relacionadas con la politica y las elecciones. Estos anuncios
etiquetados se archivan en la biblioteca durante siete anos.

Mayor transparencia: La herramienta de la Biblioteca de
Anuncios proporciona informacidn adicional sobre las opcio-
nes de segmentacion de la publicidad relacionada con la
politicay las elecciones, lo que contribuye a una mayor trans-
parencia.

Medidas de etiquetado y visibilidad: Twitter etiqueta o
reduce la visibilidad de los tuits que contienen informacion
falsa 0 enganosa sobre procesos civicos, como las eleccio-
nes, para proporcionar un contexto adicional.

Etiquetado y eliminacion de contenidos falsos o enganosos:
Twitter etiqueta o elimina informacion falsa o enganosa
destinada a intimidar o disuadir a las personas de participar
en elecciones 0 procesos civicos.

29 La politica de Twitter sobre publicidad politica es poco clara
(https://business.twitter.com/es/help/ads-policies/ads-content-policies/political-content.html). No parecerian tener un producto

electoral al respecto como META.
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PLATAFORMA PRODUCTO/S

Etiquetado de cuentas relevantes: Twitter etiqueta las cuentas
de figuras electorales importantes. Las etiquetas sobre las
elecciones contienen informacion adicional sobre las cuentas de
Twitter de determinados candidatos politicos. La etiqueta se
muestra en la pagina del perfil de la cuenta de Twitter del candi-
dato y en los Tweets enviados y Retwitteados desde la cuenta del
candidato. Las etiquetas contienen informacion sobre el cargo
al que opta el candidato, el estado al que pertenece el cargoy
(cuando corresponda), el nUmero de distrito.

Afiliacion falsa o tergiversacion: Twitter prohibe la creacion de
cuentas falsas que tergiversen la afiliacion o que compartan
contenidos que representen falsamente la afiliacion de candida-
tos, cargos electos, partidos politicos, autoridades electorales o
entidades gubernamentales.

Notificacion de infracciones: Los usuarios pueden denunciar

Twitter?® presuntas infracciones de las politicas de Twitter relacionadas
con la integridad civica, y Twitter colabora con socios selecciona-
dos del gobiernoy la sociedad civil para agilizar el proceso de
denunciay revision.

Consecuencias de las infracciones de las politicas: Twitter
describe las posibles consecuencias de la violacidn de su politica
de integridad civica, que pueden incluir la eliminacion de conteni-
dos, modificaciones del perfil, etiquetado, advertencias, desacti-
vacion de las funciones de participacion, reduccion de la visibili-
dad o suspension permanente de las cuentas.

Excepciones para funcionarios electos y Tweets gubernamen-
tales: Twitter limita las excepciones a un tipo critico de contenido
de interés publico’®: Tweets de cargos electos y representantes
gubernamentales. En casos excepcionales®, los Tweets de estas
personas que infrinjan las normas podran conservarse, pero se
colocaran detras de un aviso que proporcione contexto sobre la
infraccidon de las normas. Se limitaran las funciones de participa-

cién, como "Me gusta", "Retweet"y "Compartir”, y el algoritmo de
Twitter no recomendara estos contenidos.

30 Definicion de interés publico: Twitter reconoce que a veces sirve al interes publico permitir que las personas vean Tweets que de
otro modo serian eliminados. El contenido se considera de interes publico si contribuye directamente a comprender o debatir
cuestiones que preocupan al publico en general.

31Criterios para las excepciones: Twitter considera excepciones para los Tweets que infrinjan sus normas si el autor es una cuenta
verificada, tiene mads de 100.000 sequidores y representa a un miembro actual o potencial de un gobierno u 6rgano legislativo. Esto
incluye a cargos electos, candidatos y partidos politicos.
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PRODUCTO/S

Introduccion del Informe de Transparencia de Publicidad
Politica de Google: Google introduce una biblioteca de anuncios
especifica para publicidad electoral con el objetivo de aumentar
la transparencia publicitaria de |la plataforma. La herramienta
cuenta con una serie de consideraciones:

Google Ads Politica Electoral:

Se menciona la politica de Google Ads enrelacién con la
publicidad politicay electoral, incluyendo restriccionesy
requisitos para anuncios electorales en diferentes regiones.

Anuncios Electorales Verificados por Google:

Considera anunciantes verificados por Google que pueden
publicar anuncios electorales en diferentes regiones, y se
describen los procesos de verificaciony requisitos para
anuncios electorales en distintos paises.

Requisitos de Divulgacion de Publicidad Electoral:

Se mencionan los requisitos para la divulgacion de la finan-
ciacion de anuncios electorales enregiones donde es
obligatorio verificar la publicidad electoral. Se proporciona
informacion sobre como incluir etiquetas de identificacion
del anunciante en distintos formatos de anuncios.

Segmentacion de Anuncios Electorales:

Se detalla cdmo se puede llevar a cabo la segmentacion de
anuncios electorales en funcion de criterios especificos,
como ubicacion geografica, edad, sexo y segmentacion
contextual, en formatos de anuncios permitidos.

Restricciones en la Segmentacion de Anuncios Electorales:

Se establecen restricciones sobre los tipos de segmenta-
cion permitidos en anuncios electorales, mencionando que
solo se pueden utilizar ciertos criterios de segmentaciony
excluyendo otros.

Restricciones en la Publicacion de Anuncios Electorales:

Se describe que algunos formatos de anuncios electorales
deben incluir una etiqueta de identificacion del anunciante
que indique quién financia el anuncio, y se proporcionan
ejemplos de formatos de anuncios y funciones que requie-
ren esta etiqueta.
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PLATAFORMA PRODUCTO/S

Responsabilidad por Cumplimiento de Politicas:

Se advierte sobre las consecuencias del incumplimiento de
las politicas de contenido politico de Google Ads, incluyendo
la posibilidad de revelar informacion sobre cuentas y anuncios
politicos a autoridades y reqguladores.

Google

Monitoreo de publicidad digital elecciones 2019

CANDIDATO EXPEDIENTE PROBLEMA ESTADO
Alberto CNE 004477/2019  S/D ARCHIVADO
Fernandez

En este punto se observo que en los
comprobantes que se detallan sequi-
damente y respaldan el total declarado
enlos rubros “Propaganda en Internet”
o por S 2.900.000,00, “Propaganda en

Mauricio CNE 004445/2019 = Otros Medios” por $ 4.184.353,00 y ARCHIVADO

Macri “Propaganda en Redes Sociales” por $
66.841.214,38 no se incluyd un detalle
de los medios web contratados por la
agrupaciony lainversion realizada en
cada uno de ellos.

Roberto CNE004442/2019 ARCHIVADO
Lavagna
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PROBLEMA

En cuanto aloindicado en el punto

“Gastos de Campana en Publicidad

Digital”, la Auditora Contadora en
relacion al informe de campana
correspondiente a las elecciones
llevadas a cabo en agosto de 2019,
informa que se ha podido verificar que
el saldo de campana -por la suma de
S194.741,85- se encuentra declarado
en el Informe Final Rectificado (Art. 58
Ley 26.215) presentado por la alianza
para su analisis.-

Sin perjuicio de ello, manifiesta que
respecto de los “Gastos de Campana
en Publicidad Digital” que se ha podido
verificar en la pagina web de la Camara
Nacional Electoral que en los estados
contables 2020 correspondientes a los
partidos Movimientos Socialista de los
Trabajadoresy del Obrero, ambos del
Orden Nacional, figuran declaradas las
transferencias recibidas de la alianza
por las sumas de S261.412,4]1
yS21.897,89 respectivamente, y que
ambos importes figuran incluidos en
los Anexos de Capacitacion, estableci-
dos por la Acordada CNE N° 47/12
correspondientes.

El Sr. Auditor Contador deja a criterio
del Tribunal lo vinculado a los rubros
Firma del Informe Final falta de firma
del segundo responsable econémico
de campana, asi como también Gastos
de Publicidad en Medios Digitales en el
que se destaco que existe una diferen-
cia de $83.100,87 entre lo que debian
destinary lo declarado por la alianza.

ESTADO

ARCHIVADO

ENLETRA
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José Luis CNE 004785/2019 Publicidad en Medios Digitales(no se

Espert destinaron fondos a este rubro)’ ARCHIVADO




