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RESUMEN

El trabajo analiza lo ocurrido durante las elecciones municipales del 2021 en la ciudad de
Asuncion, Paraguay. Expone el marco juridico, los resultados electorales y desarrolla analisis
y recomendaciones sobre recursos invertidos en propaganda electoral en Facebook
publicados durante el 2021, desde paginas oficiales de candidaturas a la intendencia y los
principales concejales electos. El trabajo recurre a datos publicos de Facebook,
complementado con datasets y reportes de gasto electoral publicados por el Tribunal Superior

de Justicia Electoral.

INTRODUCCION

Las redes sociales plantean desafios importantes al momento de armonizar las disposiciones
normativas, mas atn en los procesos electorales donde la difusiéon de propaganda electoral a
través de ellas es parte importante de la disputa politica. En Paraguay no esta regulada la
propaganda electoral en redes sociales, y por ende no estan previstos instrumentos de
rendicion de cuentas que las contemplen. Esto refleja la necesidad de profundizar el abordaje
integral del asunto, visibilizar los hechos, cuantificar los alcances e impactos, para avanzar en

posibles reformas necesarias.

El instituto IDEA Internacional menciona que las campafias — durante las ultimas elecciones
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municipales en Paraguay — se realizaron en buena parte por medio de las redes sociales,
dando un quiebre a las formas tradicionales de campafias con masivas convocatorias
presenciales (IDEA Internacional et al., 2021). Esto no es cosa menor y Asuncién no fue la
excepcion.

En las elecciones municipales del 2021, la encuesta sobre voto electrénico publicada por la
organizacion TEDIC sefiala que el 47,4% de los electores se informaron de la incorporacién

del proceso de votacion con maquinas electronicas por medio de redes sociales (Alcaraz et

al., 2021, p. 31).

La relevancia de las redes sociales para los procesos electorales en la capital del pais se
contrasta con datos relevados en el 2020 que evidencian que el 87% de la poblacidn residente
en Asuncién y mayor de 10 afios de edad contaban con acceso a Internet en sus hogares (13
puntos por encima del promedio nacional). A nivel nacional, el 81,9% de la poblacion sefialo
a las redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter) como la finalidad del uso de Internet

(Instituto Nacional de Estadistica, 2021, p. 9,11,14).

Al principio de la investigacion se expone la metodologia: los métodos de seleccion de
fuentes y criterios de buisqueda. Luego mediante una revisiéon bibliografica se exponen las
principales disposiciones normativas de Paraguay y las politicas internas de Facebook, que
afectan la implementacion efectiva de politicas a favor de la transparencia del gasto en

propaganda electoral via redes sociales.

Posteriormente, se realiza una descripcion de los resultados electorales de las elecciones
municipales del 2021 en Asuncion, a partir de datos oficiales obtenidos de la Justicia
Electoral, tanto para candidaturas a la intendencia como a cargos en la Junta Municipal de la

Ciudad de Asuncion.

Los hallazgos referentes al gasto electoral en redes sociales se limitan a datos de inversién en
anuncios publicitarios en Facebook, desde marzo a octubre del 2021, filtrados por
candidaturas a la Intendencia y a la Junta Municipal. Alli se grafican en perspectiva
comparada, el costo por anuncio, la relacion entre el costo y la cantidad de votos resultantes

obteniendo el valor tedrico de cada voto, y la inversion total por candidato y partido.

En cuanto a los datos obtenidos del Tribunal Superior de Justicia Electoral (TSJE), a partir de
las declaraciones de rendicion de gastos publicadas en el Observatorio Nacional de
Financiamiento Politico (ONAFIP), se grafica comparativamente la inversion destinada a

propaganda electoral por parte de cada partido politico, alianza, concertacion y candidatura



individual a cargos electivos para el municipio de Asuncion. Si bien los datos no desagregan
gastos en redes sociales, estos se suman al informe para disponer de una mirada integradora

con datos oficiales.

Por tltimo se abordan reflexiones finales sobre el proceso y se brindan recomendaciones que
puedan ser consideradas por parte de tomadores de decision, actores de la sociedad civil,

academia y demas interesados.

1. MARCO METODOLOGICO

La investigacion aplico un abordaje exploratorio, atendiendo a que no se encuentran
precedentes que expliquen el gasto en propaganda electoral en redes sociales en Paraguay. Se
aplico como herramienta la recoleccion de datos, sistematizados en una base de datos

unificada a partir de la extraccion de datos de fuentes independientes: TSJE y Facebook.

Por ultimo, se procedi6 a la revision documental de fuentes bibliograficas y oficiales, tanto
del Estado paraguayo como de regulaciones internas de Facebook. Se realizd un analisis
sobre el contexto legal en el que se desarrollaron las campafias politicas digitales en

Paraguay, y luego evidenciar los desafios actuales en cuanto a su regulacion.

Los datos oficiales de Facebook fueron publicados en sus informes de la biblioteca de
anuncios de Facebook® y, por otro lado, tanto los detalles de las candidaturas como las
rendiciones de cuentas de espacios politicos, candidatos y candidatas, fueron puestas a

disposicion por medio del ONAFIP*del TSJE.
1.1. Dataset de candidaturas

Los candidatos y candidatas objeto de la investigacion fueron clasificados segiin candidaturas
a la intendencia de la ciudad de Asuncion, por un lado y, por otro, personas electas para la
Concejalia Municipal en la Junta de la ciudad®. Para ello se utilizé la base de datos de

candidaturas presentadas en las elecciones, disponible en el sitio web del TSJE®.

A partir de las fuentes mencionadas, se cre6 una base de datos unificada y se clasificaron los
datos consultados segtiin orden de lista, orden preferencial, nimero de lista, sigla de la

organizacion politica, cantidad de votos por voto preferencial, cantidad de votos por sistema

3 La red social Facebook forma parte de la corporacién denominada Meta, por lo cudl integra en sus rendiciones datos de anuncios en la red
social Instagram y Audience Network, red de espacios publicitarios en diversos sitios de Internet. Para més informacion:
https://www.facebook.com/ads/library/report/?source=archive-landing-page&country=PY

4 Disponible en: https://onafip.tsje.gov.py

5 Ver Anexo Iy II

6 Para conocer més detalles acerca de los resultados globales de las elecciones municipales del 2021 se pueden encontrar los datasets en:
https://tsje.gov.py/elecciones-municipales-2021---resultados.html
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d’Hont’, sexo, edad, monto del gasto electoral total, monto del gasto electoral en Asuncion,
la cantidad de anuncios y cuentas publicitarias® vinculadas a la pagina de Facebook de la

candidatura.
1.2. Dataset de anuncios de Facebook

Los datos sobre gasto destinado a propaganda electoral en la plataforma de Facebook fueron
extraidos de la seccion de informes de la biblioteca de anuncios de la plataforma, filtrando el
contenido de Paraguay sobre “Temas sociales, elecciones o politica” difundido entre el 11 de
marzo del 2021, fecha desde la cual se dispone informacion, hasta el 27 de octubre de ese
afio, fecha posterior a la celebracion de las elecciones municipales en la ciudad de Asuncion.
No se establecieron plazos coincidentes con las fechas exactas del periodo electoral, dada la

imposibilidad de extraccién en un rango de fechas personalizado.

A partir de la base de datos de Facebook, se detallo el gasto de las cuentas publicitarias
asociadas a las personas candidatas segtn lo destinado a publicos ubicados dentro de los
limites geograficos de la ciudad de Asuncion. Por otro lado, se detall6 la inversion total de
cada candidatura sin delimitacién georreferenciada, es decir, ejecutada dentro y fuera de
Asuncion. Los montos en guaranies analizados corresponden a las celdas encabezadas como

“Amount Spent” y “Number of Ads in Library”, explicadas s6lo en idioma inglés.
1.3. Dataset de rendiciones de cuentas del TSJE

La informacién consultada del ONAFIP, ubicada en la seccion “Rendicién de cuentas”
abarca el mes de julio hasta octubre de 2021. Segun el calendario electoral, la oficializacion
de candidaturas se realizo del 26 al 28 de julio de 2021. De alli se extrajo la informacion
necesaria de las tres secciones disponibles, “Organizaciones politicas”, “Total Candidatos

Politicos” y “Total Candidatos Electos”.
1.4. Revision de literatura y otras fuentes

Para analizar la normativa actual, se han consultado las disposiciones legales que rigen la
propaganda electoral, gasto electoral y rendicion de cuentas del financiamiento electoral. Se
consulté también la bibliografia sobre gasto y financiamiento electoral, regulaciéon de veda

electoral, campafias politicas y afines, en Paraguay.
Se consultaron también publicaciones periodisticas sobre posturas y eventos ocurridos en

7 D’hont es un sistema electoral de distribucién proporcional de votos que consiste en dividir la cantidad de votos recibidos por cada partido
por 1, 2, 3, 4 o hasta llegar al total de bancas que deben ser cubiertas.

8 Las cuentas publicitarias son las responsables de ejecutar las campaiias, independientemente de quién sea el propietario de la pagina.
Pueden ser, por ejemplo, los/as candidatos/as, agencias publicitarias o colaboradores.



materia de seguimiento y control del cumplimiento de posibles disposiciones vigentes que
regulen la propaganda electoral en redes sociales. Para tal fin fueron consultados los medios
digitales ABC Color, Ultima Hora y La Nacién, con etiquetas claves como: “redes sociales”,

“campafia electoral”, “veda”, “elecciones”, “TSJE”, publicadas dentro del periodo estudiado.

En cuanto a Facebook, se dispone de un conjunto de reglamentaciones internas que regulan
su funcionamiento y exigen a las personas involucradas en asuntos politicos
responsabilidades particulares. Para ello se ha procedido a la revision de estas, disponibles en

su apartado de politicas de anuncios®, como también en su servicio de ayuda para empresas®.

2. ANTECEDENTES Y MARCO NORMATIVO

El gasto electoral en redes sociales por parte de espacios politicos y candidaturas no se
encuentra regulado en ninguna disposicion reglamentaria local. Esto se debe a que las “redes
sociales” no son reconocidas como espacios de disputa electoral, ni se listan como Medios
Masivos de Comunicacion Social (MMC) dentro del Codigo Electoral (Congreso Nacional,
1996 Art. 288). Por lo tanto, estdn en una zona “gris” que debe ser objeto de discusiones y

regulaciones mas claras.

El Codigo Electoral y sus leyes modificatorias definen alcances, formas y limitaciones en
articulados que podrian vincularse en el analisis: propaganda electoral, MMC, regulacion de
plazos electorales y especificidades necesarias en las rendiciones de cuentas (Congreso

Nacional, 2020, 2015, 1996).

2.1. La propaganda electoral

Segun la Ley 834/96 “Que establece el Cddigo Electoral Paraguayo” las publicaciones
realizadas en redes sociales con fines electorales no son consideradas propaganda electoral,
evidenciando un anacronismo preocupante. La propaganda electoral es definida en el segundo

parrafo del articulo 290:

“Se entiende por propaganda electoral la exposicion en la via y espacios
publicos de pasacalles, pintatas y afiches que contengan propuestas de
candidatos o programas para los cargos electivos; espacios radiales o
televisivos con mensajes que llaman a votar por determinados candidatos
0 propuestas; espacios en periodicos (diarios, revistas, semanarios) con

propuestas de candidaturas o programa de gobierno” (Congreso Nacional,

9 https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/political
10_https://www.facebook.com/business/help/167836590566506?id=288762101909005
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1996).

En el afo 2015, ingres6 a la Camara de Diputados un proyecto de ley propuesto por el
diputado Hugo Rubin de la bancada del Partido Encuentro Nacional, que buscé ampliar el
alcance del articulo 290, sumando a la definicion: “cualquier otro mecanismo de difusion que
contenga propuestas de candidatos o programas para los cargos electivos”. La aprobacién de
este proyecto podria ampliar el alcance de las regulaciones a las redes sociales (Congreso

Nacional, 2015).

La Comision de Prensa, Comunicacion Social, Artes y Espectaculos de la Camara de
Diputados, tras elaborar su dictamen, aconsejo su aprobaciéon con una modificacién que

explicitaba aun mas la finalidad de regular las redes sociales:

“Se entiende por propaganda electoral la exposicién en la via y espacios
publicos y privados de pasacalles, pintatas, afiches, gigantografias,
internet, redes sociales como (Instagram, Facebook, Twitter y otros)”

[Enfasis de la investigacién] (Congreso Nacional, 2015).

La propuesta no prospero hasta la fecha, siendo la dltima tramitacion realizada el 6 de mayo
de 2019, cuando la Camara de Diputados envid el proyecto a la Comision especial para el

estudio de la reforma del sistema electoral (Congreso Nacional, 2015).

2.1.1. Plazos electorales

A pesar del vacio legal ya mencionado, el articulo 293 de la ley N° 834/96 dispone un recurso
utilizado por la Fiscalia Electoral para intervenir en casos de difusiéon de contenido por redes
sociales, una vez finalizado el periodo de propaganda electoral e iniciado el periodo de veda

electoral. El articulo sefiala:

“Esta prohibida la realizacién de actos de proselitismo, la portaciéon de
banderas, divisas u otras acciones de esta naturaleza, una vez expirado el
plazo para la realizacion de la propaganda electoral.” (Congreso Nacional,

1996).

La redaccion es ambigua donde dice “u otras acciones de esta naturaleza”, lo que permite a
las instituciones de Justicia actuar conforme al principio de legalidad que establece que lo que
no esta prohibido, estd permitido. En tal sentido, el director de la Unidad de Procesos
Electorales del TSJE, Carlos Maria Ljubetic, sefial6 que existe “un vacio legal” en lo que

refiere a la propaganda en redes sociales que permite su difusion, pero aclaré que no pueden

11 En Paraguay, el periodo de veda electoral empieza 2 dias antes del comicio.



desarrollarse “fuera del tiempo autorizado” (ABC Color, 2021).

Si en la ley existiera una asimilacion de lo difundido en redes sociales con fines electorales a
lo entendido por “propaganda electoral”, debera seguir los plazos regidos en la materia.
Existen plazos diferenciados entre aquellas que se desarrollan en medios de comunicacion a

diferencia de otros medios y, a su vez, plazos diferenciados en elecciones internas.

@ En general, el periodo de propaganda se extiende por un maximo de 60 (sesenta) dias
contados respectivamente desde 2 (dos) dias antes de que se realicen las elecciones vy,
en los medios masivos de comunicacion social el plazo se reduce a un maximo de 30
(treinta) dias, contados retroactivamente desde 2 (dos) dias antes de los comicios

(Congreso Nacional, 1996).

@ En las elecciones partidarias el plazo de la propaganda no podra excederse por mas de
30 (treinta) dias y, en medios de comunicacién social, por solo 10 (diez) dias

(Congreso Nacional, 1996).

Las internas partidarias y las elecciones municipales 2021 se rigieron por un cronograma
electoral que incluia fechas que debian cumplirse para la presentacién de las rendiciones y
emitir los anuncios de propaganda (Tribunal Superior de Justicia Electoral (TSJE), 2020a,
2020b). En el caso de la propaganda electoral en la via ptiblica para las internas partidarias,
pudo realizarse legalmente entre el 19 de mayo y el 17 de junio del 2021. El periodo de
propaganda en los MMC se fij6 desde el 8 de junio al 17 de junio (Tribunal Superior de
Justicia Electoral (TSJE), 2020b).

En las elecciones municipales, la propaganda electoral se permiti6 entre el 9 de agosto y el 7
de octubre del 2021 y para los MMC por 30 dias corridos, entre el 8 de septiembre al 7 de
octubre del mismo afio. Por otra parte se fijo en la norma un periodo de propaganda electoral
gratuita que fue desde el 28 de septiembre al 7 de octubre (Tribunal Superior de Justicia
Electoral (TSJE), 2020b).

2.1.2. Redes sociales y medios de comunicacion social (MMC)

En la actualidad, el gasto de campafia en linea es una de las debilidades mas importantes de
los sistemas de financiamiento politico y los marcos regulatorios, pues juega en contra de su
propésito principal de mantener la integridad y legitimidad de elecciones libres, justas y

protegidas de influencias indebidas (Agrawal et al., 2021, p. 7).

A pesar de existir propuestas legislativas para definir a las redes sociales como espacios



donde difundir propaganda electoral (Congreso Nacional, 2015), no existe ninguna que las
sefiale como parte de los MMC. Hasta la fecha, la legislacién paraguaya no reconoce a
plataformas Facebook'?, Twitter'®, Instagram', Mastodon u otras, como espacios de disputa
electoral (Congreso Nacional, 1996 Art. 290). Asi, las redes sociales también quedan por
fuera de las obligaciones que el Cédigo Electoral le impone a los MMC. En su articulo 288,

sobre propietarios o directivos de los MMC establece (Congreso Nacional, 1996):

@ a. que sus propietarios o directivos no podran realizar ninguna discriminacion en la
tarifas, en el sentido de que no seran mas elevadas que las ordinarias para actividades

comerciales; y,

@® b. que tampoco podran los responsables de los medios hacer discriminaciones

tarifarias en favor o en contra de algun partido, movimiento politico o alianza.

En cuanto a la doctrina existen diversas interpretaciones. El jurista Gustavo Rojas sefiala que
las “redes sociales tejidas a través de Internet” se suman al grupo de MMC, elevando el
volumen de la informacién recibida por los electores (Rojas Bogado, 2009, p. 251). Sin
embargo, el jurista Manuel Ramirez Candia sefiala que el Codigo Electoral no contemplaria a
las redes sociales ya que “la normativa electoral no estd determinada por el alcance o
capacidad de difusion del medio sino en base a la selectividad efectuada en el articulo citado”
(Ramirez candia, 2008, p. 255). Se refiere al articulo 302 del citado cédigo, que regula el espacio
gratuito de propaganda electoral, que comprende exclusivamente a las emisoras radiales,
television y periddicos:

“A los efectos de contribuir al proceso de democratizacion del pais y la

consiguiente educacién civica del pueblo paraguayo, los medios masivos

de comunicacion social oral y televisivo destinaran, sin costo alguno, el

tres por ciento de sus espacios diarios para la divulgacion de las bases

programaticas de los partidos, movimientos politicos y alianzas que

participen en las elecciones, durante los diez dias inmediatamente

anteriores al cierre de la campafia electoral. A los mismos efectos y

durante el mismo lapso, los periddicos destinaran una pagina por edicion.

La distribucién del espacio serd hecha por la Justicia Electoral en forma

igualitaria entre los partidos, movimientos politicos y alianzas, y no se

12 https://www.facebook.com
13 https:/www.twitter.com

14 https://www.instagram.com
15 https://www.mastodon.social
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computara a los fines establecidos en el articulo anterior” (Congreso

Nacional, 1996).

2.1.3. Rendicién de cuentas

La Justicia Electoral es la encargada de velar por el cumplimiento y publicacién de la
“Declaracion de Ingresos y Gastos de Campaifa” y de la “Declaracion de Interés Econémico
Vinculado”, asentadas en el articulo 64, inciso a) de la Ley N° 834/96, modificado por Ley N°
6501/2020. A través de su Unidad Técnica de Financiamiento Politico (UTFP), el TSJE
obliga a todas las candidaturas oficiales a utilizar el Sistema Nacional de Financiamiento
Politico (SINAFIP) para la rendicion de cuentas. Como medida de transparencia activa, el
TSJE disponibiliza lo declarado por las candidaturas en el Observatorio Nacional de
Financiamiento Politico (ONAFIP) (Congreso Nacional, 2020; Tribunal Superior de Justicia
Electoral (TSJE), 2021, 2020b).

Por otro lado, el SINAFIP es una herramienta informatica de uso obligatorio para
organizaciones politicas y candidaturas, que permite el cumplimiento de los requerimientos
establecidos en el Cédigo Electoral, con sus modificaciones (Congreso Nacional, 2020). Su
implementacion se encuentra regulada por una resolucion del TSJE y un manual de
utilizacion a modo de facilitar su implementacion (Tribunal Superior de Justicia Electoral
(TSJE), 2021).

El 13 de agosto del 2021 se fijo como fecha de publicacién de la declaracion de ingresos y
gastos de campafia, para cada movimiento politico y candidato/a durante las internas
partidarias (Tribunal Superior de Justicia Electoral (TSJE), 2020b). En cuanto a las
elecciones municipales se fijo el 23 de diciembre de 2021, publicandose la declaracién de
ingresos y gastos de campafa de cada candidatura y espacio politico, que incluia un informe
detallado sobre contribuciones y donaciones recibidas, ademas de documentos que detallan el

gasto (Tribunal Superior de Justicia Electoral (TSJE), 2020b).

Entre los formularios requeridos por la reglamentacion de la Ley 6501/2020 se encuentran en

el articulo 1ro:
@ Declaracién de Ingresos y Gastos de Campaiia (DIGC'®)

@ Declaracion de Interés Econémico Vinculado (DIEV) que también debe presentar el

conyuge
@ Informe General de Ingresos y Gastos de Campafia con sus anexos detallados
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@ Informe de Presentacion de Rendiciones de Cuentas (Tribunal Superior de Justicia

Electoral (TSJE), 2021).

La Declaracion de Ingresos y Gastos de Campaiia (DIGC) incluye la descripcion detallada de
los recursos invertidos para cubrir gastos de campafia, sea en efectivo o en bienes, asi como el
origen de los fondos por medio de un identificador del aportante, ademas de los gastos en que

incurrieron y montos especificos (Congreso Nacional, 2020).

3. DESCRIPCION DE HALLAZGOS
3.1. Contexto electoral de las municipales 2021 en Asuncion

Las elecciones municipales de 2021 fueron las primeras en implementar el sistema de voto
preferencial y listas desbloqueadas, ademéas de incorporar las maquinas electronicas de
impresion de votos, las cuales fueron objeto de discusién desde la sociedad civil (Alcaraz et

al., 2021).

La intendencia de Asuncién conté con 7 candidaturas: Oscar Nenecho Rodriguez (ANR'),
quien salié victorioso con 122.358 votos; Eduardo Nakayama (JA'®), con 108.487; Johanna
Ortega (APT"), la tinica mujer en carrera con 12.044 votos; Diego Oliver (PCN®°), con 2.067
votos; Luis Narvaja (CNFG*'), con 1.468 votos; Kike Ferreira (PCN), con 840, y Carlos
Eduardo Ruiz (PMPP?), con 703 votos.

En las candidaturas a la Junta Municipal, el sistema de voto preferencial permitié distinguir la
cantidad de votos de cada candidato, evidenciando atin mas la desigualdad en las condiciones
de participacion de las mujeres, tal como se observa en el Grafico 1. Las mujeres ocuparon el

9°, 18°, 19° y 24° lugar: solo 4 mujeres de 24 bancas.

17 Asociacion Nacional Republicana (Partido Colorado)
18 Alianza Juntos Por Asuncién

19 Alianza Asunci6n Para Todos

20 Partido Cruzada Nacional

21 Alianza Juntos Por Asuncién

22 Partido del Movimiento Patridtico Popular
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Grdfico 1: Concejales y votos preferenciales

3.2. Gasto electoral en Facebook

3.2.1. Las redes sociales no son significativas en volumen de gasto.

En comparacién con datos de gasto electoral en medios de comunicacion y via publica, el

volumen total destinado en redes sociales es insignificante. Segiin datos de Semillas para la

Democracia, se han destinado a propaganda en medios de comunicacion y via puiblica en

Asuncién G 5.964.442.800, equivalentes a USD 864.412. (Semillas para la Democracia,

2022).

Sin embargo, el gasto total en anuncios distribuidos en Facebook y sus soluciones

publicitarias, considerando solamente lo ejecutado por candidaturas a la intendencia y

concejales electos en la ciudad de Asuncién, alcanz6 G. 177.926.367, equivalentes a USD

25.783% (Facebook, 2022a), significando comparativamente, solamente 2,94% de lo

invertido en otros canales de informacion.

23 La cotizacién de conversion es G 6.901, segtin datos del BCP del 07 de octubre de 2021



3.2.1.1. Intendentables

Segun Facebook, las candidaturas a la Intendencia de la ciudad de Asuncién destinaron
solamente G 24.696.600 en pautas. La candidata a la intendencia que mas invirti6 fue
Johanna Ortega (APT), con (: 9.843.230, y el que menos invirti6 fue Diego Oliver (PCN),
con ( 29.923. Les siguen Eduardo Nakayama (JA), con G 7.347.425; Carlos Eduardo Ruiz
(PMPP), con (:3.871.135; Luis Narvaja (CNFG), con G 2.801.650; Oscar Nenecho
Rodriguez (ANR), con G 653.526 y, en pendltimo lugar, Kike Ferreira (PNU*%), con G
149.711 gastados en anuncios (Facebook, 2022a).
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Grdfico 2: Porcentaje y cantidad invertida por candidatura a la intendencia

3.2.1.2. Concejales

Segtin los datos de Facebook (2022a), el concejal Alvaro Grau (PPQ®) fue el candidato a la
Junta Municipal de Asuncién que mas ha gastado en esta red social con ¢ 45.866.090, muy
por encima de Miguel Sosa y René Calonga, ambos de la ANR, quienes gastaron la menor
suma registrada por la plataforma, G 300.117 y G 134.992, respectivamente. Cabe aclarar que
en el grafico existen otros concejales que se han computado como 0, pues no se registran

datos de sus gastos en publicidad en Facebook.

24 Partido Nacional Unamonos
25 Partido Patria Querida



50.000.000

45.000.000

40.000.000

35.000.000

30.000.000

25.000.000

Monto

20.000.000

15.000.000

10.000.000

5.000.000

=3 a2 o : p > & 20 o A
T RN A U S % & B &L F
&€ @ &0 F & &FF & P & AR \@GP & T & & & @ O
@ i . o 3 ¢ .
S & é‘& 3 ngo q}\'f 4‘5‘“& ‘\,b,, vé\‘ P < R(é‘o qu ‘}\% & 0{\0 cF'L'r& \0(, (@@ <6‘° o"’@ &
kS % o \%\,& ¥ &F A & &V ¥
) é@
Candidatos

Gréafico 3: Montos gastados en Facebook por candidato/a a la Concejalia.

3.2.2. Microtargeting y falta de informacion

La ausencia de informacidn suficiente en Facebook sobre los datos utilizados en los anuncios
para realizar segmentaciones, representa un desafio y, a la vez, una preocupacion cada vez
mayor. Es que la forma en la que se utilizan los datos en campafias electorales modernas es
sumamente invasiva para la privacidad y esto plantea serias cuestiones de seguridad. Lo mas
grave es que tiene el potencial de socavar la confianza en el proceso democratico (Privacy

International, 2020).

Actualmente, en Paraguay no existe una ley de proteccion de datos personales ni una otra
politica que obligue a las candidaturas y/o plataformas digitales a transparentar la utilizacién

de datos de terceros para fines electorales, comerciales o sociales.

A continuacién, se disponen los datos del costo de los anuncios por parte de las diferentes

candidaturas a intendencia y, seguidamente, de los concejales electos.

3.2.2.1. Intendentables

El céalculo evidencia que el candidato Eduardo Nakayama (JA) fue quien dispuso de los
anuncios mas costosos en la red social, seguido de su competidora Johanna Ortega (APT). En

pentiltimo lugar se encuentra Oscar Rodriguez (ANR) y, en el tiltimo, Diego Oliver (PCN).

Con solo dos anuncios, Kike Ferreira (PNU) y Diego Oliver (PCN) reflejaron un gasto



inifimo destinado a sus respectivas campafias en redes sociales. La tabla 1 ofrece una sintesis

del costo de los anuncios por parte de las distintas candidaturas a la intendencia.

Tabla 1: Valor de anuncios de candidaturas a la intendencia

Nombre Monto total Cantidad de Valor anuncio (monto/cantidad
anuncios anuncios)

Oscar Nenecho Rodriguez (:595.746 14 (42.553

Johanna Ortega (9.763.945 27 (:361.628

Eduardo Nakayama G7.331.286 18 (407.294

Kike Ferreira (149.711 2 (:74.856

Luis Narvaja (:2.650.627 17 (:155.919

Carlos Eduardo Ruiz (2.425.005 49 (:49.490

Diego Oliver (26.632 2 (13.316

3.2.2.2. Concejales

El concejal Alvaro Grau (PPQ) junto con la concejala Rossana Rolén (ANR) fueron los que
realizaron la mayor cantidad de anuncios, con 219 y 169 anuncios contabilizados. Sin
embargo, Juanjo Arnold (ANR), Alvaro Grau (PPQ) y Paulina Serrano (PPQ) fueron los tres
concejales con el precio promediado mas alto por anuncio, rondando entre los (; 207.000 a G
323.000 por publicacion. Grau fue quien mas ha pagado en publicidad en Facebook en

general durante estas elecciones.

Miguel Sosa y René Calonga fueron quienes menos pagaron por estos anuncios y, a su vez,
junto con Mariano Caceres, todos de la ANR, han sido también quienes menos destinaron
fondos en la plataforma. La tabla 2 ofrece una sintesis del gasto por parte de los concejales

electos.

Tabla 2: Valor promedio de anuncios en candidaturas a la Junta Municipal

Nombre Monto Cantidad de Valor promedio anuncio
anuncios (monto/cantidad anuncios)

Juan Arnold (44.555.510 138 (:322.866

Alvaro Grau (:45.866.090 219 (209.434

Paulina Serrano (:7.063.715 34 (:207.756



Fiorella Forestieri  (52.688.818 16 (:168.051
Luis Bernal (:4.028.204 24 (:167.842
Pablo Callizo (:14.139.345 94 (:150.419
Mariano Caceres (:605.881 5 (:121.176
Jests Lara (:3.824.189 34 G112.476
José Alvarenga (:1.350.592 13 (:103.892
Rosanna Rolén (:16.013.876 169 (:94.757
Humberto Blasco  (:1.377.941 18 (:76.552
Félix Ayala (:1.133.256 16 (:70.829
Nasser Esgaib (:1.746.382 26 (67.169
Enrique Berni (:1.880.611 32 (:58.769
René Calonga (:300.117 10 (:30.012
Miguel Sosa (:134.992 5 (:26.998
Total (:146.709.519 853 (:1.988.997

3.2.3. “Valor del voto”: Resultados vs. Inversién en redes

Con este analisis, se pretende estudiar el “Valor del Voto en Asuncion (VVA)”, mediante la
divisioén del Monto gastado en Asuncion en publicidad de Facebook, por la cantidad de Votos

preferenciales obtenidos.
VVA = Monto gastado Asuncién / Votos preferenciales obtenidos

Es importante sefialar que no se desconocen las multiples variables que intervienen al
momento de la definicion del voto, sin embargo, se aporta la férmula y el calculo con fines

meramente referenciales.
3.2.3.1 Intendentables

Al analizar comparativamente, la inversién en redes sociales por parte de candidaturas
pequenas eleva el costo del voto en redes sociales. E] VVA mas alto lo tuvo Carlos Eduardo
Ruiz (PMPP) a G 3.450, frente a Oscar Rodriguez, al que solo le costé G 5 por voto. El
calculo, si bien no representa una correlacion directa, ayuda a estimar la desigualdad
existente en el costo de la campafia entre espacios pequefios o emergentes frente a estructuras

electorales tradicionales.

Tabla 3: "Valor del voto en Asuncion" en candidaturas a la Intendencia

Nombre Monto en Cantidad de votos Valor Voto Asuncién
Asuncién preferenciales (Monto en

Asuncion/Votos)




Oscar “Nenecho” Rodriguez (5595.746

Johanna Ortega (:9.763.945
Eduardo Nakayama (:7.331.286
Kike Ferreira (149.711
Luis Narvaja (:2.650.627
Carlos Eduardo Ruiz (2.425.005
Diego Oliver (:26.632

122358
12044
108487
840
1468
703
2067

G5
G811
(68
G178
(1.806
(3.450
G13

3.2.3.2. Concejales

En la primera grafica se observa que el concejal Juan Arnold (ANR) junto con Pablo Callizo

(PPQ), fueron quienes tuvieron el VVA mads elevado, es decir cuyos votos fueron mas

“costosos”, a juzgar por lo invertido en anuncios de Facebook en Asuncion.

Tabla 4: "Valor del voto en Asuncion" en candidaturas a la Junta Municipal

Nombre Monto en Asuncion Cantidad de votosValor Voto Asuncion (Monto
preferenciales  en Asuncion/Votos)
Juan Arnold (:29.665.084 4735 (:6.265
Alvaro Grau (:29.530.694 4260 (:6.932
Pablo Callizo (:13.912.655 5033 (:2.764
Paulina Serrano (:6.002.809 4628 (:1.297
Rosanna Rol6n (:5.996.110 5401 G1.110
Jesus Lara (:2.493.729 5320 G469
Fiorella Forestieri ~ (52.470.934 3203 G771
José Alvarenga (:1.207.354 4962 (243
Enrique Berni (:1.167.449 8511 G137
Félix Ayala (:1.128.929 4653 (243
Luis Bernal (:633.128 14189 G45
Humberto Blasco  (:607.308 3410 G178
Nasser Esgaib (500.471 5272 G95
René Calonga (:206.732 4438 G47
Mariano Caceres (:156.269 5041 G31
Miguel Sosa (:134.992 4594 G29
Jorge Cappello GO 14121 GO
Juan Carlos Ozorio GO0 7154 GO
César Escobar GO 6048 GO
Marcelo Centurion GO 5865 GO
Arturo Almirén GO 5156 GO
Jazmin Galeano GO 4637 GO



Augusto Wagner GO 8357 GO
Victor Ortiz GO 6751 GO

Una comparacion entre el monto total gastado en Asuncion por cada candidato/a versus la
cantidad de votos preferenciales obtenidos por cada concejal, da la pauta que no hay una

relacion gasto/voto directa y que cada caso debe ser objeto de estudio particular.

Mas alla de esta observacion, destaca el volumen de gasto en Facebook por parte de
concejales de partidos politicos no tradicionales, quienes con una inversion promedio entre 8

a 10 millones de guaranies obtuvieron entre 4.000 a 5.500 votos.
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Grdfico 4: Ranking de monto gastado vs cantidad de votos preferenciales

Por otro lado, existieron candidatos que, sin inversion significativa en redes, tuvieron picos
electorales considerables, como Luis Bernal (ANR), Enrique Berni (ANR), Jorge “Turi”
Capello (ANR) o Augusto Wagner (PLRA*®). Ellos mostraron su fuerza politica con

propaganda por otros medios.

3.3. Gastos de propaganda electoral declarados ante el TSJE
Las rendiciones de cuentas publicadas mediante el ONAFIP ayudan a transparentar el

proceso electoral. A la fecha de cierre de la investigacion (08 de abril de 2022) ciertos
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espacios politicos, presuntamente, no realizaron la presentacion de sus declaraciones o quizas
no fueron publicadas por el maximo organismo electoral. Entre las agrupaciones con
declaraciones no disponibles se encuentran: la Alianza Asuncién Para Todos, la Alianza
Encuentro Ciudadano, el Partido del Movimiento Patriético Popular y el Partido Cruzada
Nacional. En los casos de las agrupaciones que declararon sin movimiento, se visualizan en

las tablas y graficos con cifra cero.

El andlisis a la luz del objeto de este trabajo se vuelve complejo, dado el casi nulo desglose
que se brinda al momento de realizar las declaraciones al TSJE por parte de los sujetos
obligados y el nulo desarrollo de instrumentos procedimentales que lo faciliten. A causa de
ello, este apartado busca ser meramente referencial y objeto de observacion de las personas
interesadas para visibilizar el funcionamiento actual del SINAFIP. Todos los montos refieren
al apartado “Propaganda y publicidad”, sin claridad acerca de la incorporacion de gastos de

redes sociales, por los motivos expuestos en el apartado de marco juridico.

3.3.1. Candidaturas a la Intendencia

De las siete candidaturas presentadas al cargo de Intendencia de Asuncion, solamente el
actual intendente, Oscar Rodriguez (ANR), declar6 haber gastado en propaganda y
publicidad electoral la suma de G 67.070.000, distribuido entre dos proveedores: German
Martinez y Asociados y M.G.M. S.A Imagen y Publicidad (TSJE, 2022). El monitoreo de
medios elaborado por Semillas para la Democracia identific6 un gasto 24 veces mas alto,
estimado en USD 235.688 y equivalente a (v 1.626.247.000 (Semillas para la Democracia,
2022).

Entre las demas candidaturas, Johanna Ortega (APT), Eduardo Nakayama (JA), Luis Narvaja
(CNFG) y Carlos Eduardo Ruiz (PMPP) presentaron la declaracion con montos en cero. Por
otra parte, no se encuentran publicadas las declaraciones de gasto electoral de Enrique

Ferreira (PNU) y Diego Oliver (PCN).

3.3.2. Candidaturas a la Junta Municipal

En candidaturas a la Junta Municipal de Asuncion, la inversién total destinada a propaganda
y publicidad por parte de todos los candidatos y candidatas alcanzé la suma total de G

403.051.985, equivalentes a USD 58.405 (TSJE, 2022).
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Grdfico 5: Gasto electoral segtin afiliacién de candidaturas a la Junta
Municipal (en porcentajes)

Segtn el detalle de gastos, los cinco concejales municipales que mas fondos destinaron para

propaganda electoral durante sus campaiias fueron:
* Luis Bernal (ANR) con (:110.000.000
* Enrique Berni (ANR) con (:34.672.000
» Jorge Cappelo (ANR) con (:34.360.000
* Nasser Esgaib (ANR) con (:30.000.000

Miguel Sosa (ANR) con (529.845.000 (TSJE, 2022).

En orden les siguen Juan Arnold (ANR) con (:29.563.000; Humberto Blasco (PLRA) con
(25.700.000; Mariano Céaceres (ANR) con (:23.000.000; Augusto Wagner (PLRA) con
(:20.950.000; Pablo Callizo (PPQ) con (:11.479.375; Alvaro Grau (PPQ) con (:10.315.000;
Rosanna Rolén (ANR) con (:10.000.000; Juan Carlos Ozorio (ANR) con (:10.000.000;
Arturo Almirén (ANR) con (5.022.010; Victor Ortiz (PLRA) con (:4.592.500; César
Escobar (ANR) con (:3.624.200; José Alvarenga (ANR) con (:3.243.900; René Calonga
(ANR) con (:2.875.000; Jests Lara (ANR) con (:2.350.000 y Paulina Serrano (PPQ) con
(:1.460.000, declarados al TSJE en concepto de gasto en propaganda y publicidad (TSJE,
2022).

Al comparar las declaraciones con los informes de gastos al TSJE y las estimaciones de
costos de publicidad en Facebook se evidencia un subregistro importante, observado en al

menos 7 de las candidaturas con escafios ganados.

Segun los datos disponibles en Facebook, que representan sumas superiores a lo declarado al



TSJE, las candidaturas de Alvaro Grau, Paulina Serrano y Pablo Callizo de PPQ reflejan un
subregistro que ronda desde -19 a -79%. En la ANR, Juan José Arnold, Rosanna Rolén y
Jesus Lara van desde -34 a -39% y Félix Ayala del PLRA con un -100% de subregistro al
declarar al TSJE no haber incurrido en gasto. (Ver Tabla 6)

Tabla 5: Diferencias entre gasto en Facebook y declaraciones de gastos al TSJE

Nombre Espacio Monto total Monto en Facebook Diferencia Porcentaje
politico TSJE

Félix Ayala PLRA GO (1.133.256 -1.133.256 PYG -100 %

Paulina SerranoPPQ (:1.460.000 (:7.063.715 -5.603.715 PYG -79 %

Alvaro Grau  PPQ (:10.315.000 (:45.866.090 -35.551.090 PYG  -78 %

Rosanna Roléon ANR  (:10.000.000 (:16.013.876 -6.013.876 PYG -38 %

Juan José ANR  (:29.563.000 (:44.555.510 -14.992.510 PYG  -34%

Arnold

Jesus Lara ANR  (:2.350.000 @:3.824.189 -1.474.189 PYG -39 %

Pablo Callizo PPQ (11.479.375 (:14.139.345 -2.659.970 PYG -19 %

3.3.3. Alianzas locales y partidos politicos

En la presente seccion se comparan gastos de tres espacios politicos con candidaturas a la
intendencia a partir del monto total de gasto en propaganda y publicidad. La ANR, JA y la

CNFG fueron los tinicos espacios con declaracion de gastos disponible publicada.

Los montos no representan un gasto Unicamente destinado a Asuncion, atendiendo a que no
existe informacién disgregada por localidad donde fue destinada. Sin embargo, en los casos
de JA, APT y EC?¥, al ser espacios politicos con candidaturas exclusivas en Asuncidn, se

puede inferir que el gasto fue exclusivamente destinado a las elecciones de la capital del pais.

Tabla 6: Gastos de espacios politicos con candidaturas a intendentes

Espacio politico Monto Porcentaje del total
ANR (:3.071.039.893 79.69%

Alianza Juntos por Asuncion (:768.415.051 19.94%
Concertacion Nacional Frente Guasu ~ (:14.147.999 0.37%
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3.4. Facebook y las politicas regulatorias en la materia

Un asunto preocupante es el doble estdndar aplicado por Facebook en lo referido a
disponibilidad de anuncios categorizados como “anuncios especiales” en la biblioteca de
anuncios. El etiquetado de los anuncios, clasificados como “Temas sociales, elecciones o
politica, Vivienda”, “Crédito” y “Empleo”, no se realizan en todas las latitudes y de forma

publica por igual.

En Paraguay, como en la mayoria de paises de América, Africa, Medio Oriente o Asia, solo
se disponen anuncios en biblioteca categorizados como “Temas sociales, elecciones o

politicos”* (Facebook, 2022a).

Sin embargo, en paises como los Estados Unidos de América, Alemania o Canada — centrales
en el sistema-mundo — Facebook disponibiliza al publico los anuncios sobre “vivienda”,
“crédito” o “empleo”, categorias a su vez implementadas tras varios afios de lucha contra la
discriminacién en anuncios publicitarios que afectaba a poblaciones en situaciéon de

vulnerabilidad o estigmatizacion.

Algunas de las organizaciones de la sociedad civil que promovieron estos reclamos y fueron
reconocidos por Facebook son Pro Publica (Julia Angwin, 2016), la Alianza Nacional de
Vivienda Justa (NFHA, por sus siglas en inglés), la Union Estadounidense de Libertades
Civiles (ACLU, por sus siglas en inglés) y la Communication Workers of America (CWA,
por sus siglas en inglés) (Sheryl Sandberg, 2019).

Tabla 7: Disponibilidad de categorias de anuncios transparentados segtn localidad

Disponibilidad de anuncios

Estados Unidos, Canada y paises parte de la  Paraguay

Unién Europea
Temas sociales, elecciones o politicos Temas sociales, elecciones o politicos

Vivienda
Crédito

Empleo

28 En su sitio oficial, Facebook define como anuncios sobre temas sociales, elecciones o politica a aquellos que coinciden con criterios
como: a) Ser creados por una persona candidata a un cargo publico, una figura politica u alguna organizacién politica, distinguiendo alli
partidos politicos o un comité de accién politica, aquellos que se crean en nombre o relacion a ellos o hacen campaiias en favor de un
candidato; b) Relacionados con elecciones, referendos o votaciones, incluyendo también aquellos anuncios destinados que promuevan la
participacién electoral en campaiias; c) Relacionados a temas sociales en el lugar que se muestran y; d) Estdn regulados como publicidad
politica (Facebook, 2022b)



Como consecuencia de estas politicas, anuncios que puedan afectar a personas en situacion de
vulnerabilidad o que se encuentren relacionados a actividades politico-electorales sin ser
categorizados como tal, tienen menos chances de quedar bajo la mirada publica. Esta
ausencia de informacion clave podria distorsionar el funcionamiento democratico, ademas de
dificultar la identificacién de redes de influencia, acciones de astroturfing® y el monitoreo del
contenido de anuncios en busca de discursos de odio y desinformacion (Leerssen et al., 2021,
p. 13).

En el plano local, la situacion actualmente dificulta corroborar el cumpliento de disposiciones
de transparencia por parte de actores politicos electos o en campafa electoral, ademas de ir
contra lo prometido por la plataforma, cuando sefiala que la biblioteca de anuncios:

(43

ofrece transparencia publicitaria al proporcionar una colecciéon
completa en la que se pueden realizar blisquedas y que incluye todos los
anuncios que actualmente estan en circulacion en las apps y los servicios de
Facebook, incluide Instagram” [Enfasis de la investigacion] (Facebook,

2022a).

La organizaciéon Privacy International sefiala como problematico el hecho de que las
empresas no brindan informacién completa a los usuarios, acerca de por qué se categoriza o
no, en cada caso, en particular anuncios politicos. También sefiala que la informacion
facilitada deberia incluir al menos: 1) la fuente de los datos utilizados para orientar los
anuncios, 2) la audiencia objetivo del anunciante y la audiencia real del anunciante, 3)

informacion sobre si el anuncio fue micro-dirigido (Privacy International, 2019).

29 El Astroturfing refiere a un tipo de activismo promovido por un pequefio grupo de personas que aparenta de forma fraudulenta y con
grandes recursos, recibir un masivo apoyo espontaneo .



4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las redes sociales son espacios con significativa importancia para el desarrollo de elecciones
transparentes, justas y democraticas, por lo que es necesario regularlas de forma participativa

y asi evitar abusos y mejorar las condiciones actuales.

Los cambios tecnolégicos desde la aparicion de Internet hace mas de 30 afios, alertaron sobre
un espacio de propaganda electoral que se avecinaba. Sin embargo, todavia no contamos en
Paraguay con una regulacion que reconozca la necesidad de cubrir el alcance de las practicas

en redes sociales durante los procesos electorales.

Hoy nos encontramos con dos grandes desafios, uno a nivel local y otro a nivel de
cooperacion internacional. En el plano local, urge una regulaciéon normativa que permita
reconocer en plenitud las campafias de propaganda y publicidad con fines electorales a
merced del control jurisdiccional de justicia. Esto permitira avanzar en politicas de
monitoreo, medicion, control y sancién de abusos que pudieran ocurrir en el plano virtual, ya
que repercute directamente en el funcionamiento total de la sociedad. En tal sentido es clave
y crucial sumar esfuerzos desde la sociedad civil, tal como sefiala Semillas Para la
Democracia, en el monitoreo de propaganda y publicidad. El trabajo de dicha organizacion
fue realizado en el marco de las elecciones y, a diferencia de esta investigacion, se enfoco en

otros canales de difusion de contenidos.

El plano de la cooperacién internacional quizas es el mas complejo porque depende de dos
factores importantes: articulacion entre diversos actores para impulsar propuestas de cambios
a las plataformas y la voluntad de estas empresas, como Meta, para incorporar las
recomendaciones que lleguen tanto desde los 6rganos de gestion electoral como también de la

sociedad civil y la academia organizada.

Plataformas privadas como Facebook, a través de sus representantes comerciales locales y
regionales, intervienen con actores privados y candidatos, brindando soluciones comerciales,
venta de anuncios y espacios publicitarios reservados. Categorizan anuncios politicos pero, a
diferencia del norte global, aqui solo categorizan esos y no otros temas como “vivienda”,
“crédito” o “empleo”. Si los estandares de calidad son objeto de discusién en otros puntos del

globo, también deben ser mecanismos aplicados en paises del sur global.

Los hallazgos de la investigacion abren un camino reflexivo del cual deben ser parte la mayor

cantidad de actores interesados en el fortalecimiento de los procesos electorales. Los reportes



de gasto electoral, a criterio de este autor, parecen ser meramente declarativos, sin
consecuencias legales al momento de incumplir las normas y con grandes incongruencias
entre lo presentado y lo que se ve invertido en realidad. Es urgente y necesario que los
recursos tecnologicos existentes se ajusten para optimizar la incorporacion de la perspectiva
de Derechos Humanos, de principios de democracia y transparencia, frente al oscurantismo
que amenaza, por medio de dinero malhabido y débiles mecanismos de control, al

financiamiento electoral.

Otro factor importante es la desigualdad en el financiamiento y por ende, el gasto electoral
posible para las mujeres. El informe evidencia que las cuatro mujeres que ingresaron a la
Junta Municipal destinaron entre 11 a 110 veces mas recursos financieros que el concejal con

mas inversion en propaganda electoral. Esto también se refleja en redes sociales.

Por tanto, es necesario transparentar la politica de costos publicitarios y hablar sobre la
incorporacién de espacios reservados para publicidad y propaganda en redes sociales.
También debe ser un tema en la conversacién, el papel que juegan plataformas como
Facebook, Instagram, Tik Tok y otras redes sociales como espacios en disputa durante las
campafias electorales. Quedara pendiente definir con claridad si se debe, de algin modo,
asimilarlas legalmente como MMC o si deben regirse con un marco normativo distinto, dado
que, como los medios tradicionales recurren a cobros por tarifas por reproduccién de videos,

difusion de imagenes y textos u ocupacién de espectro publicitario reservado.

Es necesario que las empresas de redes sociales transparenten totalmente la informacion
sobre los montos exactos ejecutados y los detalles de la segmentacion aplicada, como por
ejemplo género, edad, nivel socioeconomico, uso de base de datos, entre otros, que pudieran
significar uso no consentido de datos o vulneracion de derechos, direccionamiento
intencional de campafias con criterios discriminatorios o uso de recursos que no coincidan
con los declarados en los documentos oficiales. Para este fin, el TSJE podria avanzar en

contactos oficiales y posibles convenios con las plataformas.

En cuanto a las politicas lingiiisticas, es necesario que los datos exportables para el analisis
utilicen categorias y descripciones en el lenguaje oficial del pais consultado. Los datos
brindados por Facebook se encuentran disponibles en inglés, no en espafiol o guarani,

dificultando ain mas el acceso a la poblacion local.

Por ultimo, es necesario avanzar en estandares sobre monitoreo de gasto electoral en redes

sociales, sobre todo como practica a incorporar en los organismos electorales. Ya hay



experiencias interesantes en la region, tal como México o Chile que podrian ser consideradas

como punto de partida de enfoques locales.

Limitantes de la investigacion

Este estudio no contemplé otros métodos que podrian ser considerados propaganda electoral
en redes sociales, tales como sponsoreo a influenciadores, anuncios realizados desde otras
paginas afiliadas a las candidaturas, contenido replicado de otras fuentes externas a las redes
sociales, entre otros, que podrian ser objeto de monitoreo y desarrollo de lineas de

investigacion futuras.
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