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1. Introduccion

En Argentina se celebraron elecciones generales el 22 de octubre de 2023 para elegir al presidente, al
vicepresidente, a los miembros del Congreso Nacional y otros cargos ejecutivos y legislativos. Esto se
dio en un contexto muy particular, ya que se cumplieron 40 afos desde el regreso a la democracia en el
pais. La discusién sobre la democracia estuvo presente mas que nunca en las campafas y el
pensamiento colectivo. Ademas, la aparicion de un “outsider” como candidato presidencial exacerbd las
tensiones alrededor de la solidez del régimen de gobierno, dada su retérica antisistema en la campana.
Tampoco fue casual el gran apoyo que recibié y como ésto desafié una primacia bipartidista de los
ultimos tiempos. Finalmente, las redes sociales tuvieron un rol central en la contienda politica y en la
forma de llevar adelante las campafas electorales. Como el uso de plataformas es cada vez mayor entre
los candidatos, el estudio busca analizar cémo funcionan los avisos electorales online, utilizando la
biblioteca de anuncios de la compafia Meta. Asi, nos interesa responder las siguientes preguntas:
¢ Todos los partidos usan las redes sociales para mensajes, contenido y transmision de avisos de la
misma forma? ;En qué difieren? Ademas, se hara un andlisis de contenido a partir de los anuncios en
redes sociales.

En el presente trabajo nos proponemos analizar la manera en que las principales agrupaciones politicas
han llevado adelante parte de sus campafas electronicas para las primarias argentinas de agosto y para
las elecciones generales de octubre de 2023, mediante el andlisis de los datos provistos por Meta
(compania madre de Facebook e Instagram). El acceso a su biblioteca de anuncios nos permitié recabar
informacion sobre las estrategias utilizadas en esa ocasioén.

2. Campanas electorales y redes sociales: la masividad de la comunicacion
politica en el siglo XXI

Las campanas electorales desempefian un papel fundamental en los sistemas democraticos de todo el
mundo. Su importancia radica en varios aspectos clave. En primer lugar, las campafas electorales
proporcionan a los votantes informaciéon sobre los candidatos, sus plataformas politicas y sus
propuestas. Esto permite a los ciudadanos tomar decisiones informadas sobre a quién elegir.
Adicionalmente, sobre todo en paises con voto voluntario, las campafias pueden motivar a los
ciudadanos a registrarse para votar, a informarse sobre los problemas politicos y a involucrarse en el
proceso democratico. Asi, fomentan la participacion politica y el compromiso civico. En tercer lugar, las
campanas electorales tienen un rol fundamental en fomentar la rendiciéon de cuentas, un elemento clave
del funcionamiento democratico. En efecto, las mismas son una oportunidad para que los candidatos se
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comprometan con el electorado y presenten sus propuestas. Después de las elecciones, los votantes
pueden responsabilizar a los candidatos y partidos elegidos por sus acciones y decisiones. Por ultimo,
las campafas son una pieza clave en fomentar un debate publico robusto. Las campafias generan
debates publicos sobre cuestiones importantes, involucrando a la sociedad civil y a los grupos de
interés en una amplia conversacidon publica. Los candidatos discuten temas politicos, econémicos,
sociales y ambientales, lo que puede llevar a una mayor conciencia publica y a la formulacién de
politicas mas efectivas.

La importancia de las campanas electorales a través de internet ha aumentado significativamente en los
ultimos afos debido a la creciente penetracion de la tecnologia y la comunicacion digital en la sociedad.
Internet ofrece una plataforma para llegar a un publico masivo en todo el mundo, lo que permite a los
candidatos y partidos politicos comunicar sus mensajes a un gran numero de personas de manera
rapida y eficiente. A su vez, las herramientas de marketing en linea permiten a los equipos de campafa
dirigirse con precisién a segmentos especificos de la poblacion. Esto es fundamental para personalizar
los mensajes y abordar los intereses y preocupaciones de diferentes grupos de votantes.

La interaccion entre la democracia y las redes sociales es un tema en constante evolucion. Las redes
sociales tales como Facebook, X (anteriormente Twitter), Instagram y muchas otras han cambiado la
forma en que las personas se informan, se comunican y participan en la vida politica. Por un lado, las
redes sociales ofrecen a los ciudadanos la oportunidad de participar activamente en la politica de una
manera mas directa y rapida que antes. A su vez, las redes han democratizado el acceso a la
informacion politica. Las personas pueden seguir a fuentes de noticias, politicos y organizaciones, lo
que les permite mantenerse al tanto de los eventos politicos en tiempo real y sin intermediarios. Esto ha
generado resultados muy visibles y en muchos casos positivos: los politicos se comunican directamente
con su ciudadania y pueden rendir cuentas, lo cual ayuda a un mayor compromiso democratico de la
sociedad. Asimismo, ha permitido también coordinar protestas y difundir mensajes vy, asi, movilizar
recursos mas facilmente, lo cual ha ayudado a potenciar movimientos politicos.

Sin embargo, también existe el riesgo de la difusion de informacion falsa o desinformacién, que pueden
tener un impacto negativo en la toma de decisiones politicas. Los avances tecnoldgicos han permitido la
proliferacién de noticias falsas (“fake news”), que provocan desinformacién gracias a la viralizacion de
contenido. La UNESCO' lleva adelante una labor para contrarrestar la desinformacion mediante
informes, estudios, cursos e iniciativas. Ademas, se pueden generar burbujas informativas, donde las
personas solo interactian con aquellos que comparten sus puntos de vista y reciben informacién
filtrada. Esto puede polarizar la opinion publica y dificultar el didlogo constructivo. Por ende, si bien
estas plataformas ofrecen oportunidades para la participacion y el activismo politico, también plantean
desafios importantes en términos de desinformacion y posverdad.

" La UNESCO tiene un documento resumen sobre su labor en la tematica. A su vez, la UNESCO busca la
Alfabetizacién mediatica e informacional. En noviembre de 2023, la UNESCO dio a conocer un plan de accion
contra la desinformacion.


https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000382385_spa?posInSet=1&queryId=68327bd6-0c0b-41c8-930e-8f0e80194488
https://www.unesco.org/es/articles/desinformacion-en-linea-la-unesco-presenta-su-plan-de-accion-para-regular-las-redes-sociales
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De este modo, las estrategias de los candidatos en redes

sociales han evolucionado significativamente en respuesta al cambio en el consumo de medios y la
creciente penetracion del uso de las redes sociales. A medida que mas personas se han volcado a las
redes sociales para obtener noticias e

informacion, los candidatos han aumentado su presencia en estas plataformas. Ahora, es comun que
los politicos tengan perfiles en multiples redes sociales, lo que les permite una interaccion directa con
los votantes a través de publicaciones, hashtags, transmisiones en vivo, y preguntas y respuestas en
tiempo real. Asimismo, el contenido visual, como imagenes y videos, se ha vuelto esencial.

Las campanas en redes permiten a los candidatos dirigir su publicidad a audiencias especificas. Pueden
aprovechar los datos demogréaficos y de comportamiento de los usuarios para llegar a votantes que
sean mMAas propensos a apoyar su causa, y construir comunidades de seguidores comprometidos. A
veces implica la creacion de grupos de seguidores, donde los votantes pueden discutir temas y
organizar actividades de campafa. Esto se apoya en un monitoreo constante de las redes por parte de
los equipos de campana, para conocer la opinidén publica y cambiar sus tacticas en consecuencia.

Esta migracion de las campafas (aunque sea parcialmente) a formatos electronicos ha generado una
gran cantidad de datos que pueden ser analizados para comprender mejor las preferencias y
comportamientos de los votantes, y los objetivos y estructuras de los candidatos. Esto no sdélo permite a
los equipos politicos ajustar sus estrategias en tiempo real, sino que los investigadores pueden detectar
los nuevos patrones de campana politica.

3. Abordaje de anuncios de redes sociales a escala: metodologia y datos

Utilizamos como principal fuente de informacion para este estudio a la biblioteca de anuncios
electorales de Meta. Esta biblioteca proporciona datos tanto agregados como desglosados sobre los
gastos totales generales de perfiles especificos, asi como detalles sobre los gastos por anunciante y
ubicacién. Ademas, se pueden acceder a datos a nivel de cada anuncio, incluyendo el texto.

Para obtener esta informacién desde la biblioteca, se realizé una busqueda utilizando palabras clave
relacionadas con los anuncios de interés. Ademas, Meta ofrece una Interfaz de Programacion de
Aplicaciones (APl por sus siglas en inglés) para su biblioteca de anuncios, lo que permite realizar
consultas y obtener respuestas mediante solicitudes HTTP. Esto facilita la escalabilidad y
automatizacién de la recopilacién de datos. Ademas, se pueden realizar busquedas personalizadas
utilizando parametros como el tamafio estimado de la audiencia, el pais, el idioma del anuncio o la
plataforma en la que se muestra. Es importante destacar que esta API no esta abierta al publico general,
por lo que solicitamos un acceso con finalidad de investigacién en el portal de Desarrolladores de Meta
y luego de un andlisis de la propuesta, la plataforma nos otorgé los permisos para acceder al token de
acceso a la API.



CIVIC III UNIVERSIDAD C pe
COMPASS TORCUATO DITELLA | et Bt

En este analisis, nos basamos en el trabajo realizado por
NYU Cybersecurity for Democracy?, quienes llevaron a cabo un observatorio de anuncios electorales
para las elecciones legislativas de Estados Unidos en 2022.

Para seleccionar las cuentas analizadas, el primer paso consistié en decidir qué cuentas formarian parte
de nuestro universo de analisis. Esto fue un desafio importante, ya que, al realizar una solicitud a la
plataforma de Meta, se debe indicar una palabra clave o el ID de una cuenta de Meta para buscar
anuncios relacionados. El objetivo de esta decisién era obtener Uunicamente los anuncios y cuentas
vinculados a la eleccion que nos interesaba.

En cuanto a la eleccién a analizar, se centro en las elecciones presidenciales y, en particular, en las tres
principales fuerzas politicas: Union por la Patria, Juntos por el Cambio y La Libertad Avanza. También se
buscé analizar las cuentas relacionadas con los siguientes candidatos presidenciales para comprender
su comportamiento en las primarias: Sergio Massa y Juan Grabois (Unidn por la Patria), Patricia Bullrich
y Horacio Rodriguez Larreta (Juntos por el Cambio) y Javier Milei (La libertad Avanza). Para identificar
estas cuentas, se utilizaron los datos agregados proporcionados en el informe de la Biblioteca de
Anuncios, que incluye informacion como el nombre de la cuenta, el identificador de la cuenta, el
descargo de responsabilidad, el monto gastado por la cuenta en pesos y el nUmero de anuncios en la
biblioteca. Se realizé un primer filtro, seleccionando Unicamente aquellas cuentas que habian gastado
mas de $100.

2 Para ver mas: https://cybersecurityfordemocracy.org/ y https://adobservatory.org/es-es



https://cybersecurityfordemocracy.org/
https://adobservatory.org/es-es
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Los avisos electorales durante las Elecciones PASO

Las elecciones Primarias, Abiertas, Simultaneas y Obligatorias (PASO) se llevaron a cabo el 13 de agosto
de 2023. Para analizar el comportamiento de precandidatos y partidos, se tomé en cuenta el periodo de
noventa dias anterior (del 15/05/23 al 12/08/23). El siguiente analisis estara enfocado en las principales
fuerzas para la categoria presidencial: Union por la Patria, Juntos por el Cambio y La Libertad Avanza. El
foco estara en el nimero de cuentas, nimero de avisos, gasto, demografia electoral y territorializacion.
En las redes de Meta, se encontraron los siguientes datos agregados:

Cuentas que realizaron anuncios pagos en la plataforma Meta: 6.093
Anuncios totales realizados por estas cuentas: 106.802
Gasto total aproximado realizado en estos anuncios: $2.399 (millones)

Tabla 1: Principales cuentas segun el gasto total por cuenta

Orden Nombre de la pagina |Asociacion Total gastado en|Porcentaje total Anuncios
millones

1 Derecho al Futuro Axel Kicillof 82.99 3,46% 183

2 Defendamos la Patria |Union por la Patria 77.80 3,24% 231

3 Unioén por la Patria Unién por la Patria 59.82 2,49% 119

4 Municipalidad de |[Municipalidad y Martin|55.98 2,33% 362
Cérdoba Llaryora

5 Levantemos Argentina |Juan Schiaretti 53.85 2,24% 129

6 Argentinos Online Unién por la Patria 47.99 2,00% 115

7 Cérdoba La Numero 1 |Rodrigo de Loredo 46.72 1,95% 305

8 Hacemos por Nuestro |Juan Schiaretti 41.14 1,71% 42
Pais

9 Hacemos Juan Schiaretti 39.47 1,65% 92

10 Martin Lousteau Martin Lousteau 39.12 1,63% 457

11 Hacemos Unidos por|Juan Schiaretti 36.37 1,52% 139
Cérdoba

12 Horacio Rodriguez [Horacio Rodriguez |33.21 1,38% 3013
Larreta Larreta

13 Juntos Avancemos Marcelo Lewandoski 31.45 1,31% 323

14 Mas para Entre Rios Adan Bahl 30.71 1,28% 57

15 Gobierno de Cérdoba |Gobierno de Cérdoba 28.58 1,19% 390

16 Manuela Castaneira Manuela Castafieira 24.32 1,01% 162
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17 Santa Fe Puede Maximiliano Pullaro 23.79 0,99% 139

18 Maxi Pullaro Maximiliano Pullaro 22.63 0,94% 445

19 Diego Santilli Diego Santilli 22.01 0,92% 2159
20 Futuro Argentino Gerardo Morales 21.91 0,91% 253

21 Jorge Macri Jorge Macri 20.53 0,86% 131

22 Sofiemos en Grande  |Rogelio Frigerio 19.91 0,83% 86

23 Despierta Chubut Ignacio “Nacho” Torres [19.45 0,81% 284

24 Levantados Juan Schiaretti 18.95 0,79% 16

25 Info-DINE Info-DINE 18.40 0,77% 111
Total 917.10 38,21% 9743

Esta tabla muestra que el 38% de los gastos en anuncios se explican por estas 25 cuentas, pero estas
no necesariamente son parte de la eleccion nacional presidencial®. De hecho, se ven muchos candidatos
a diferentes gobernaciones y a la Jefatura de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires. Es destacable
que no aparezcan cuentas de los candidatos a presidente a excepcion de Horacio Rodriguez Larreta y
Juan Schiaretti.

Para explorar las cuentas vinculadas a los precandidatos para las elecciones generales, se decidio
realizar una busqueda dentro de un conjunto de 6.093 cuentas utilizando expresiones regulares. Esto
nos permitié identificar cuentas cuyos nombres de paginas contenian los apellidos de los candidatos
presidenciales. Se utilizd la misma estrategia para identificar cuentas relacionadas a los principales
partidos politicos. Siguiendo esta estrategia, se logré encontrar un total de 143 cuentas Unicas. En estas
cuentas se invirtieron un total de 177 millones de pesos en 7.536 anuncios, lo que equivale
aproximadamente al 7,40% del gasto total durante el periodo.

A - Analisis por precandidatos
Se encontraron 29 cuentas relacionadas a los principales precandidatos:

Figura 1: Numero de cuentas por candidato para las elecciones PASO

% Si contabilizamos las elecciones presentes en el calendario electoral provincial, sin incluir instancias de primarias,
tenemos un total de 25 elecciones a nivel provincial. Debe tenerse en cuenta que por fecha de eleccién se pueden
elegir multiples cargos provinciales, municipales y/o comunales, para los que hay campanas particulares. Ademas
hubo elecciones nacionales legislativas y parlamentarias del MERCOSUR.



https://www.argentina.gob.ar/interior/observatorioelectoral/calendario-electoral-provincial-2023
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PASO Cuentas por candidato, META (Instagram, Facebook)
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Elaboracién propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta

Es notable la cantidad de cuentas que incluyen los apellidos de Milei y Bullrich (12 y 11
respectivamente). Entre estas cuentas, se hallaron ejemplos como "Bullrichmania Argentina," "Pato
Bullrich y Segundo Cernadas," y "Bullrich con Garro" en el caso de Bullrich. Sin embargo, es importante
destacar que Patricia Bullrich cuenta con una pagina oficial en la plataforma Meta, y ésta es la cuenta
que lidera en cantidad de anuncios y gastos entre las 11 cuentas identificadas. En lo que respecta al
candidato de La Libertad Avanza, se identificaron cuentas como "Milei Lujan 2023," "Milei en La Plata,"
o "Milei en Pilar." Sin embargo, es relevante sefialar que la cuenta oficial de Javier Milei no realizd
anuncios pagos en la plataforma Meta durante el periodo analizado.

Por otro lado, en el caso de Larreta, Massa y Grabois la creacién y uso de cuentas para anuncios
parecen tener un enfoque mas concentrado. El equipo de Horacio Rodriguez Larreta concentra sus
anuncios en dos cuentas: "Horacio Rodriguez Larreta" y "Con Larreta," siendo la primera la pagina
oficial del candidato. En el caso de Sergio Massa, aunque cuenta con una pagina oficial, no se realizaron
anuncios pagados desde esa cuenta durante el periodo analizado. Los anuncios fueron emitidos desde
cuentas como "LaMassaneta," "Salta es una Massa," y "Massa es Mirolo". Por ultimo, el equipo de Juan
Grabois emitié anuncios desde su pagina oficial.

Analizar la cantidad de anuncios emitidos en el periodo y el gasto asociado nos permite profundizar en
estas estrategias de comunicacion.

Figura 2: Numero de anuncios por candidato para las elecciones PASO

10



e ass s rern | b

PASO Anuncios por candidato, META (Instagram, Facebook)
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Elaboracién propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta
Figura 3: Gasto total en millones por candidato para las elecciones PASO
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Es destacable la diferencia en la cantidad de anuncios y el gasto total en pesos de las 2 cuentas
relacionadas a Horacio Rodriguez Larreta y el resto de los candidatos. Llama la atencién a su vez, el
minimo gasto de las cuentas relacionadas a Milei, las cuales suman en 71 anuncios 970 mil pesos.

Figura 4: Numero de avisos segun rango de inversion por candidato para las elecciones PASO
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Horacio Rodriguez Larreta
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B Sergio Massa
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Al observar donde se destina la inversién, se advierte que Rodriguez Larreta enfocd su gasto en los
anuncios menores a $1.000. Sin embargo, su gasto es consistentemente mas elevado en todos los
rangos. El resto de los precandidatos destind su inversion de forma pareja en diferentes rangos. Se debe
resaltar que Sergio Massa si invirtié mas en anuncios de bajo costo.

B - Analisis por espacios politicos

Histéricamente, las diferentes estructuras de los partidos politicos han tenido un impacto significativo en
coémo se llevan adelante las campanas electorales. La estructura partidaria se refiere a elementos tales
como la organizacion interna, la jerarquia de liderazgo y la forma en que se toman decisiones. Es
esperable que la estructura partidaria también tenga un efecto sobre las campanas en la era digital. Por
ejemplo, algunos partidos politicos tienen una estructura altamente centralizada en la que las decisiones
clave se toman en la cupula del partido o por lideres prominentes. En estos casos, la estrategia de
campana puede ser dictada desde arriba, y los candidatos, equipos de campana locales y los militantes
pueden tener menos autonomia en la toma de decisiones. En contraste, los partidos con una estructura
descentralizada pueden permitir a los candidatos locales adaptar mas libremente sus estrategias de
campana a las necesidades especificas de su distrito o circunscripcidn. Asimismo, pueden dejar
amplios margenes de maniobra a la militancia. Esto puede ser particularmente relevante en el universo
de las redes sociales, donde usuarios individuales (tales como cuentas de X andnimas) pueden tener un

12
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impacto mucho mayor que en las campafnas tradicionales basadas en estructuras partidarias y
territoriales clasicas.

Se utilizé la misma estrategia para obtener cuentas relacionadas a los nombres de los principales frentes
politicos: “Unién por la Patria”, “Juntos por el Cambio” y “La Libertad Avanza”. Para el caso de Juntos
por el Cambio también se buscaron cuentas relacionadas a los nombres de las listas internas, las cuales
tuvieron importancia en la eleccion PASO, se refiere a: “fuerza del cambio” y "cambio de nuestras vidas”.
También incluimos el slogan de La Libertad Avanza “una argentina distinta”.

Asi, se observa lo siguiente:

Figura 5: Numero de cuentas por partido para las elecciones PASO

PASO : Cuentas por frente electoral, META (Instagram, Facebook)
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Elaboracidén propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta 15 Mayo 2023 a 12 Agosto 2023

Unién por la Patria (UxP) cuenta con una pégina oficial desde la cual emitié 109 anuncios y gast6 60
millones de pesos. La segunda cuenta en importancia de este frente se llama “Unién por la Patria JG”
desde la cual se emitieron 142 por 4 millones aproximadamente. Ademas, se encontraron 40 cuentas
locales, algunas provinciales (Corrientes, Formosa, Tierra del Fuego) entre las que mas gastan, y otras
municipales (San Fernando, Quilmes, Monte Caseros, Pilar).

Por el lado de Juntos por el Cambio (JxC), la pagina con mayor cantidad de anuncios y gastos es
“Hagamos el Cambio de Nuestras Vidas” relacionada al candidato Horacio Rodriguez Larreta, la cual
emitié 558 anuncios por 14 millones. Le siguen “Juntos por el Cambio Santa Fe”, relacionada a Patricia
Bullrich, y “Juntos por el Cambio San Isidro”.
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La Libertad Avanza (LLA) por su parte es el espacio politico con mayor cantidad de cuentas
relacionadas al frente, aunque no existe una cuenta oficial de orden nacional o centralizado. La cuenta
relacionada que mas gastos afrontd es la cuenta “Una Argentina distinta” con 55 anuncios en el periodo
y $18.3 millones invertidos. Es llamativo que le siguen alrededor de 28 cuentas regionales, muchas
provinciales y algunas municipales (como La Matanza, La Plata, Rosario, Pilar), con un comportamiento
muy similar: 30 anuncios promedios por un gasto de 500 mil pesos.

Figura 6: Numero de anuncios por partido para las elecciones PASO

PASO : Anuncios por frente electoral, META (Instagram, Facebook)
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Frente electoral
Elaboracion propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta 15 Mayo 2023 a 12 Agosto 2023

Figura 7: Gasto total en millones por partido para las elecciones PASO
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PASO : Gasto Total (millones) por frente electoral, META (Instagram, Facebook)
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Elaboracioén propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta 15 Mayo 2023 a 12 Agosto 2023

Considerando globalmente la cantidad de anuncios por frente, se observa que el espacio que mas
gastos tiene es Unidn por la Patria con 63.53 millones de pesos por 1207 anuncios. Cabe destacar que
60 millones de ese total corresponde a una Unica cuenta, cerca del 95%. Esto puede deberse a que
representa al peronismo, un partido tradicional. Su estructura partidaria produce una centralizacién del
gasto y numero de avisos. Los gastos de Juntos por el cambio se concentran en 3 cuentas ya
mencionadas. Por ultimo, La Libertad Avanza posee el gasto concentrado en una pagina armada para la
eleccion y cuentas partidarias regionales; esto es interesante teniendo en cuenta que se esta hablando
de un partido politico sin tanta tradicion.

En el caso del gasto en anuncios electorales puede apreciarse un patrén. Juntos por el Cambio posee la
menor cantidad de cuentas, lo que sugiere una estrategia de campafia mas centralizada y posiblemente
mas jerarquica. Esto es convergente con la imagen tradicional del partido como una maquinaria electoral
muy aceitada, con un liderazgo verticalizado y un nivel de profesionalismo en el desarrollo de las
campanas muy alto. La cantidad de cuentas asociadas a la candidatura de La Libertad Avanza parece
sugerir una estrategia descentralizada, de agentes libres que hacen campafa por la candidatura de
Javier Milei de manera auténoma, con poca coordinacién desde el comando de campana.

Figura 8: Numero de avisos segun rango de inversion por partido para las elecciones PASO
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Al analizar el gasto por rango por partido, no existe un patrén tan claro de inversion. Unidn por la Patria y
Juntos por el Cambio parecieran invertir mas en anuncios mas “baratos” y mas “costosos”. La Libertad
Avanza, por su parte, invierte mas consistentemente en los diferentes rangos de costo.

Resumen analisis de las cuentas

En este pequefo recorrido se pudo analizar como los principales espacios politicos utilizan los anuncios
en Meta para comunicarse con su electorado.

Tabla 2: Gasto total en millones y numero de anuncios por pertenencia (incluye partidos mas candidatos)

Frente Politico Gasto Total en Millones Anuncios
Unioén por la Patria 72.16 1708
Juntos por el Cambio 81.53 4627
La Libertad Avanza 35.58 1227

Como principales hallazgos, se puede destacar lo siguiente:

Juntos por el Cambio emerge como el espacio politico que mas recursos destind a la publicidad
electoral, con un gasto total de 81.53 millones de pesos. Concentra sus gastos en la cuenta de uno de
sus candidatos presidenciales en las primarias, Horacio Rodriguez Larreta. El gasto en esta cuenta es
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significativamente superior al de su contendiente Patricia Bullrich, pero la légica subyacente sigue
siendo comunicar principalmente a través de la cuenta del candidato. Esta estrategia puede definirse
como una comunicacion centralizada pero focalizada en los candidatos. Es importante tener en cuenta
que Juntos por el Cambio tuvo una interna competitiva, a diferencia de los otros partidos. En este
contexto, el foco en los candidatos en contienda o personalizacidn tiene mayor relevancia.

Unién por la Patria, por su parte, emplea una estrategia diferente. Notablemente, su gasto se centraliza
en una cuenta institucional y, sorprendentemente, no se registran gastos en la cuenta del principal
precandidato presidencial. Esta particularidad se vuelve aun mas significativa cuando se considera que
el nombre de este frente politico fue creado al inicio de la campafa. Esto podria interpretarse como una
estrategia de comunicacion partidaria centralizada.

En el caso de La Libertad Avanza, este espacio politico muestra la menor inversidon en publicidad
electoral, aunque no se trata de un monto insignificante. Su enfoque difiere de las dos estrategias
anteriores, ya que ni el candidato ni el frente cuentan con cuentas centralizadas. En cambio, optan por
comunicarse a través de cuentas regionales, provinciales y municipales, con niveles de gasto similares
entre todas ellas.

Estos hallazgos resaltan las diferentes estrategias de comunicacién empleadas por los principales
espacios politicos durante el periodo analizado.

Demografia electoral

A medida que las herramientas tecnolégicas permiten personalizar los mensajes, éstos ayudan a los
candidatos y a sus consultores a llegar a votantes individuales con mensajes personalizados de acuerdo
con sus caracteristicas demogréaficas. Cada segmento tiene sus propias preocupaciones, intereses y
prioridades. Los segmentos demograficos pueden variar en términos de participacion politica y
compromiso civico. Al identificar qué grupos son mas apaticos o menos propensos a votar, una
campana puede desarrollar estrategias especificas para motivar y movilizar a esos segmentos, como
programas de registro de votantes o esfuerzos de movilizacion en el dia de las elecciones. La conexidn
emocional es un aspecto importante en la politica. Al segmentar a la audiencia segun caracteristicas
demograficas, es posible disefiar mensajes que resuenen emocionalmente con ciertos grupos. Esto
puede generar un mayor apoyo y lealtad hacia el candidato.

La edad es una variable demografica importante para una eleccién. La literatura especializada en
comportamiento electoral ha identificado que la edad es un buen predictor de la propension a participar
politicamente (Carreras y Castaneda, 2014). Es esperable, entonces, que los partidos politicos intenten
calibrar sus mensajes a distintos grupos etarios.
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Las herramientas tecnoldgicas son una plataforma ideal para acercarse a los votantes mas jovenes. La
proliferacidn, en los Ultimos tiempos, de dirigentes politicos participando en redes sociales se ha
transformado en una constante de las campafas politicas en todo el mundo. Esta tendencia puede
verificarse también en la participacion de los avisos en las plataformas de Meta, Facebook e Instagram.
A continuacién, una serie de figuras ilustra el peso de los jovenes en los patrones de campafa de los
frentes electorales argentinos.

Una primera mirada por pertenencia (incluye tanto partidos como precandidatos) muestra el énfasis que
tienen los avisos por Meta en los sectores juveniles. Como puede observarse en las figuras 9 y 10, los
segmentos de 18 a 24 y 25 a 34 afios son los que reciben mayor proporcién del gasto y las impresiones
(las veces que el algoritmo decide mostrarle el aviso a un usuario por primera vez). Los segmentos
mayores a 45 reciben mucho menos atencion. La Libertad Avanza no sigue este patrén de forma tan
clara y sus mayores inversiones estan en las mujeres mayores de 35 afos. Un detalle interesante es que
el gasto de Unién por la Patria y La Libertad Avanza parece no tener los mismos retornos, en términos
de impresiones. Juntos por el Cambio es la afiliacién o pertenencia con mayores impresiones, llegando a
superar los 150 millones para las mujeres jovenes. Ahora bien, entender mejor el porqué es fundamental;
por eso, analizaremos partidos y precandidatos por separado.

Figura 9: Gasto total por rango etario y género por pertenencia para las elecciones PASO?
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Figura 10: Impresiones totales por rango etario y género por pertenencia para las elecciones PASO®

* La construccion de este grafico se debe a la informacién disponible en la base de datos de Meta. Por cada
anuncio no se reporta un gasto exacto, sino que informa un rango al que pertenece. Por ejemplo, para un anuncio
“A” el gasto se reporta entre $1.000 y $1.900 como minimo y maximo. Entonces, para cada rango etario puede
entenderse que no se gastdé menos de un monto X y mas de un monto Y. El gréfico reporta el agregado de minimos
y maximos.

® La construccion de este grafico se debe a la informacién disponible en la base de datos de Meta. Por cada
anuncio no se reporta un gasto exacto, sino que informa un rango al que pertenece. Por ejemplo, para un anuncio
“A” el gasto se reporta entre $1.000 y $1.900 como minimo y maximo. Entonces, para cada rango etario puede
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Resulta claro que las campafnas apuntan especificamente a usuarios mas jovenes. Esta estrategia es
racional, ya que los segmentos mas jovenes son usuarios intensos de estas plataformas, lo que los hace
un objetivo ideal para las campafas en linea y las estrategias de marketing digital. Las figuras 11 y 12
muestran el gasto y las impresiones de acuerdo con el rango etario y al género.

Figura 11: Gasto por rango etario y género por partido para las elecciones PASO
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Figura 12: Impresiones por rango etario y género por partido para las elecciones PASO
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Como puede observarse, el gasto y las impresiones de Unién por la Patria se concentraron en los dos
segmentos mas jovenes (18 a 24 y 25 a 34) con una leve inclinacién hacia las mujeres. Asimismo, es el
partido con las mayores inversiones y, por consiguiente, impresiones. Sin embargo, la Libertad Avanza
lo iguala o supera en el segmento mujeres mayores de 35 anos. Otro aspecto para destacar del partido
de Milei es que el numero de impresiones masculinas jéovenes no es mayor al femenino. Esto no se
condice con la hipétesis de que su mayor base fue ese sector demografico. De todos modos, es posible
que los varones jévenes utilizaran otras redes sociales o simplemente interactuaran con contenido
organico. En el caso de Juntos por el Cambio, su gasto es el menor de los tres partidos, sin importar el
rango etario o género. Ademas, posee el numero mas bajo de visualizaciones. Los resultados podrian
explicarse debido a que el partido atravesé una interna competitiva con mayor énfasis en precandidatos.

Ahora bien, la inversién e impresiones de los precandidatos muestran patrones y estrategias diferentes.

Figura 13: Gasto por rango etario y género para todos los candidatos para las elecciones PASO
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Figura 14: Impresiones por rango etario y género para todos los candidatos para las elecciones PASO
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Horacio Rodriguez Larreta es el precandidato con la mayor inversién. Los segmentos mas joévenes,
especialmente el de 25 a 34, es donde se registran los mayores gastos. Ademas, su gasto es mayor
para las mujeres en todos los rangos etarios. Esta inversién es efectiva en cuanto al nimero de
impresiones. Las mujeres hasta 34 afos registran impresiones hasta mayores a 120 millones. Por su
parte, Patricia Bullrich invirti6 de forma pareja en los diferentes segmentos etarios, tanto para mujeres
como varones. Sin embargo, sus impresiones presentan numeros bajos. Sergio Massa es otro
precandidato con una inversidn modesta, que priorizd a las mujeres jovenes. En su caso, su nimero de
impresiones es mas alto aunque apenas supera los 20 millones. Por ultimo, las inversiones de Juan
Grabois y Javier Milei son muy bajas, al igual que sus impresiones.

A partir de esta primera mirada se confirma que la incidencia juvenil es significativa, en sintonia con los
usuarios de las plataformas digitales en general y Meta (Facebook e Instagram) en particular.

Territorializacion

La segmentacién geografica en una campana electoral es esencial para adaptar estrategias y mensajes,
optimizar recursos, ganar apoyo en areas especificas y abordar las preocupaciones y problemas locales.
Permite a los candidatos ser mas efectivos y estratégicos en su busqueda de votos y, en algunos
sistemas electorales, puede ser determinante para el resultado final de la eleccion. En un sistema federal
como el argentino, cada provincia 0 municipio puede tener preocupaciones y problemas especificos que
son de interés para los votantes locales. La segmentacion geografica permite a los candidatos y equipos
de campana adaptar sus mensajes y propuestas para abordar estas cuestiones de manera precisa y
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relevante. Esto aumenta la conexion con los votantes locales permitiendo a los candidatos construir
apoyo en areas donde la plataforma puede tener un mayor impacto. Ademas, la segmentacion
geografica facilita la movilizacion de voluntarios y simpatizantes en areas especificas. Esto puede ser
crucial para organizar eventos de campafa, llevar a cabo esfuerzos de registro de votantes y movilizar a
los votantes el dia de las elecciones. Por ultimo, la variacién de la poblacién en distintas zonas del pais
también permite focalizar en areas mas densamente pobladas.

Durante las PASO se analiza el gasto localizado por jurisdiccion, por frente y por cada candidato. La
comparacién de gasto por provincia argentina de cada frente electoral muestra patrones intuitivos y
alguna sorpresa. En las tres agrupaciones (Unién por la Patria, La Libertad Avanza y Juntos por el
Cambio) se observa un gran gasto por habitante en la provincia de Tierra del Fuego. Este gasto es mas
pronunciado en los casos de Union por la Patria y La Libertad Avanza. Sorprendentemente, la provincia
de Buenos Aires, es decir el mayor distrito electoral del pais, recibié inversiones moderadas o bajas.
Juntos por el Cambio es el partido que destind mayores recursos per capita. La otra sorpresa es la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires, que tampoco obtuvo grandes inversiones. Llama la atencién dado
que no solo es un distrito clave, sino también la caja de resonancia de las noticias politicas del pais.

En el caso de Union por la Patria, esta estrategia se acompana con cierto énfasis en provincias del norte
argentino, tradicional bastién histérico del peronismo. Se pueden observar gastos significativos en
provincias como Corrientes, Formosa y Chaco. En el caso de Juntos por el Cambio, ademas de su
bastion de la Ciudad de Buenos Aires, hay un énfasis en las provincias del centro, particularmente Santa
Fe. La sorpresa es el patron de gasto geografico de La Libertad Avanza, donde la provincia de San Juan
tiene un elevado gasto, muy por encima de las otras provincias. Ademas esa magnitud de gasto per
capita no se encuentra en otros partidos. También concentra su gasto en La Rioja, Catamarca y La
Pampa.
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Figura 15: Gasto total por jurisdiccion per cdpita de Union por la Patria para las elecciones PASO
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Figura 16: Gasto total por jurisdiccion per capita de Juntos por el Cambio para las elecciones PASO
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Figura 17: Gasto total por jurisdiccion per cdpita de La Libertad Avanza para las elecciones PASO
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La Eleccion General: analisis de los avisos electorales presidenciales

Las elecciones generales se llevaron a cabo el 22 de octubre de 2023. Para analizar el comportamiento
de candidatos y partidos, se tomé en cuenta el periodo desde el 13 de agosto al dia de la eleccion.

El siguiente andlisis estara, nuevamente, enfocado en las principales fuerzas para la categoria
presidencial: Unién por la Patria, Juntos por el Cambio y La Libertad Avanza. A su vez, se examinaran
los resultados por partido y por candidato. Sera valioso ahondar en las potenciales diferencias en la
campana para las PASO en comparacién con la campafna para las elecciones generales, dado que los
candidatos ya han sido elegidos tras la interna. El foco estara en el nimero de cuentas, niumero de
avisos, gasto, demografia electoral y territorializacion.

A - Analisis por candidatos
Se encuentran 24 cuentas relacionadas a los principales candidatos:

Figura 18: Numero de cuentas por candidato para las elecciones Generales

GRAL Cuentas por candidato, META (Instagram, Facebook)
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Massa Bullrich Milei
Candidato
Elaboracién propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta

Es interesante notar que el nimero de cuentas asociadas a Milei practicamente no presenta cambios en
comparacioén a la campana de las PASO (12 vs 11). En comparacién, Bullrich redujo su nimero de
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cuentas a la mitad (11 vs 5) y Massa casi triplicé el suyo (3 vs 8). Probablemente se deba a que tanto
Patricia Bullrich como Sergio Massa cambiaron sus estrategias tras las internas partidarias. Massa se
enfocd en una campana mas personalista para posicionarse como candidato presidencial, mientras que
Bullrich pudo descansar mas en su aparato partidario.

Analizar la cantidad de anuncios emitidos en el periodo y el gasto asociado nos permite profundizar en
estas estrategias de comunicacion.

Figura 19: Numero de anuncios por candidato para las elecciones Generales
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Elaboracién propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta

Figura 20: Gasto total en millones por candidato para las elecciones Generales
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GRAL Gasto Total (millones) por candidato, META (Instagram, Facebook)
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Elaboracién propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta

Massa aumenta notablemente su numero de anuncios, llegando a cuadruplicarse, y su gasto se dispara
al triplicarse. Bullrich, en cambio, disminuye en levemente su nimero de anuncios y su gasto total. Por
su parte Javier Milei continla con su estrategia de anuncios y gasto minimo. Milei tiene mas de 4
millones de seguidores en Instagram. Se puede conjeturar que el éxito de Milei, quien fue elegido
presidente, se debe a contenido organico de sus seguidores (dentro y fuera de las plataformas de Meta).
Opera una ldgica de “fans”, y ellos son los encargados de publicar y difundir el mensaje.

Figura 21: Numero de avisos seguin rango de inversion por candidato para las elecciones Generales
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En la figura anterior se advierte que tanto Milei como Bullrich distribuyen su inversion en anuncios de
diferente costo. Milei tiene un énfasis en anuncios con gasto menor a $7.500, mientras que Bullrich
priorizd anuncios con gasto mayor a $15.000. En cambio, Massa concentrd su gasto en los anuncios
menores a $1.000, con otro énfasis en los mayores a $30.000.

B - Analisis por espacios politicos

Figura 22: Numero de cuentas por partido para las elecciones Generales
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GRAL : Cuentas por frente electoral, META (Instagram, Facebook)
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Elaboracioén propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta 13 Agosto 2023 a 22 Octubre 2023

Se puede observar un patron analogo al comportamiento de las cuentas de los candidatos en
comparacion a las PASO. La Libertad Avanza mantuvo su nimero de cuentas asociadas, mientras que
Juntos por el Cambio disminuyé su cuentas a la mitad. Unién por la Patria redujo su nimero de cuentas
en un 25% frente a la campafa hacia las PASO. Se puede conjeturar que JXC concentrd su estrategia en
pocas cuentas de acuerdo con sus practicas partidarias. UxP cambié su campafa para concentrarse en
su candidato luego de la interna.

Figura 23: Numero de anuncios por partido para las elecciones Generales
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GRAL : Anuncios por frente electoral, META (Instagram, Facebook)
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Frente electoral
Elaboracioén propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta 13 Agosto 2023 a 22 Octubre 2023

Figura 24: Gasto total en millones por partido para las elecciones Generales

GRAL : Gasto Total (millones) por frente electoral, META (Instagram, Facebook)
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Elaboracién propia en base a: Reporte de libreria de anuncios Meta 13 Agosto 2023 a 22 Octubre 2023

La Libertad Avanza presenta un bajo gasto y nimero de cuentas moderado. Sin embargo, lo mas notorio
es la reduccioén en comparacion a las PASO: disminuyd sus anuncios y gasto casi 75%. Juntos por el
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Cambio también redujo considerablemente sus anuncios y gastos, manteniendo los valores mas bajos
entre los partidos. En comparacion, Unién por la Patria tuvo una disminucién del gasto mas moderada,
aunque una reduccién mas pronunciada del nimero de anuncios.

Demografia electoral

En la siguiente figura se observa que las cohortes mas jovenes reciben la mayor inversion,
particularmente para el caso de Unién por la Patria. También es notable que La Libertad Avanza destiné
mas fondos a mujeres mayores de 45 afos que en otros grupos etarios.

Figura 25: Gasto total por rango etario y género por partido para las elecciones Generales
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Figura 26: Impresiones por rango etario y género por partido para las elecciones Generales
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Las impresiones siguen el mismo patrén que la inversidon. Unién por la Patria tiene mayores impresiones
de grupos mas jovenes (18 a 44 afios). Las impresiones para La Libertad Avanza y Juntos por el Cambio
son muy parecidas. Cabe destacar que la inversion de LLA en mujeres mayores de 45 no parecio rendir
frutos, dado que su gasto fue mayor a JxC pero recibié impresiones similares.

Territorializacion

Al realizar el anadlisis territorial por habitante, se ven algunos resultados llamativos. El primero es que el
gasto en las provincias de Buenos Aires, Santa Fe y Cdrdoba es bajo. Esto va en linea con las
“distorsiones” de representacién existentes en la Camara de Diputados por el nUmero de habitantes. La
inversidn en Santa Fe es mayor para Juntos por el Cambio y en Buenos Aires para La Libertad Avanza.
La Ciudad de Buenos Aires tampoco fue un foco del gasto, aunque esto se morigera en el partido de
Milei.

Union por la Patria continué con su estrategia de invertir en el norte argentino, aunque la mayor
inversion se la llevé Tierra del Fuego. Juntos por el Cambio tuvo una inversién mucho menor en términos
generales, y la enfocod en Corrientes, Mendoza y Santa Fe. Finalmente, La Libertad Avanza dedicé
grandes recursos a Chaco, Catamarca, CABA y Buenos Aires. La inversidn es aun mas significativa
cuando se tiene en cuenta el bajo nivel de inversidn en las otras jurisdicciones.

Figura 27: Gasto total por jurisdiccion per capita de Union por la Patria para las elecciones Generales
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Figura 28: Gasto total por jurisdiccion per capita de Juntos por el Cambio para las elecciones Generales
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Figura 29: Gasto total por jurisdiccion per capita de La Libertad Avanza para las elecciones Generales
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Massa: cambios en su campana

Si se analiza la estrategia de Sergio Massa para las elecciones generales, se observa un cambio
respecto de las PASO. Massa como candidato ocupd un lugar central en la nueva estrategia de
campaha de su espacio, por encima del protagonismo de la etiqueta de Unién por la Patria. Su partido
redujo su gasto en 8 millones de pesos en la campana previa al 22 de octubre, mientras que las cuentas
de Massa aumentaron su gasto en 20 millones. Los fondos cambiaron de destino. Cabe destacar que la
cuenta oficial de Sergio Massa no realizé anuncios pagos durante la campafa de las PASO, siendo su
ultimo anuncio pago en octubre de 2019. Una posible explicacion para este cambio es la contienda con
Milei, que invita a una disputa de personalismos, de estilos y de identidades. Asimismo, tras la interna,
se definié el candidato y la estrategia se alinea con los resultados.

Figura 30: Comparacion del gasto de camparia de Unidn por la Patria segun la eleccion
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Analisis de contenido y ejes de campana: metodologia y datos

Evolucion y estrategia elecciones PASO y generales

Introduccion

En la siguiente seccion se analizara el contenido de los avisos electorales en los periodos delimitados.
Existe un valor en este tipo de contribuciones, especialmente utilizando técnicas de machine learning y
de procesamiento natural del lenguaje. Hasta donde sabemos, este es un nivel de andlisis ausente en la
literatura de elecciones, que destaca aspectos del trabajo interdisciplinario de disciplinas de datos y de
Ciencia Politica. Este tipo de analisis permite entender los principales ejes de campana a partir de los
textos utilizados en los avisos, tanto en la plataforma Facebook como en Instagram.

Descripcion del contenido

Un primer acercamiento a los temas que los candidatos quisieron instalar en la campana se realiza
analizando las palabras mas utilizadas por los tres principales espacios politicos. Este analisis
descriptivo diferencia la eleccion PASO de la eleccion general, para observar si variaron las estrategias
de los partidos en cada una de las campanas.

Figura 31: Nube de palabras de Unidn por la Patria en las elecciones PASO®
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Anuncios META (Intagram y Facebook) 15-05-23 al 13-08-23. Palabras usadas: 183626 en 1626 anuncios.

6 La nube de palabras se realizd analizando el texto que acompana a los anuncios. Cuantas mas veces se repite la
palabra en el texto, mas grande aparece en la nube de palabras. El tamafio da cuenta del recurrente uso de esa
palabra en los avisos de cada fuerza politica o cada candidato.

38



VI cepe
CIVIC e, | CEPe

COMPASS e vt

Figura 32: Nube de palabras de Unidn por la Patria en las elecciones Generales
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Anuncios META (Intagram y Facebook) 14-08-23 al 23-10-23. Palabras usadas: 167526 en 2170 anuncios.

Figura 33: Nube de palabras de Juntos por el Cambio en las elecciones PASO
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Anuncios META (Intagram y Facebook) 15-05-23 al 13-08-23. Palabras usadas: 1169811 en 4516 anuncios.

Figura 34: Nube de palabras de Juntos por el Cambio en las elecciones Generales

GENERALES: Nube de palabras anuncios: Juntos por el Cambio
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Figura 35: Nube de palabras de La Libertad Avanza en las elecciones PASO
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Anuncios META (Intagram y Facebook) 15-05-23 al 13-08-23. Palabras usadas: 149641 en 1114 anuncios.
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Figura 36: Nube de palabras de La Libertad Avanza en las elecciones Generales

GENERALES: Nube de palabras anuncios: La Libertad Avanza
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Anuncios META (Intagram y Facebook) 14-08-23 al 23-10-23. Palabras usadas: 67761 en 307 anuncios.

Se evidencia en las nubes de palabras de Union por la patria un cambio importante en la en la estrategia
de su campafna. Mientras que en las PASO las palabras mas relevantes de su comunicacién fueron:
camino, patria, frente, argentina, union. En la eleccion general sobresalen fuertemente las palabras
Massa y Milei; esto da cuenta de la estrategia polarizadora que utilizé Unién por la Patria en la eleccién
general. A su vez muestra el cambio de estrategia en relacion con Massa, ya que en la primera parte de
la campafa no fue el centro de la misma.
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Juntos por el Cambio tuvo la unica interna fuerte en la eleccion de agosto. De hecho, es Rodriguez
Larreta el politico que mas invierte en la campana de redes en las plataformas de Meta. A él le pertenece
el 45% de los anuncios considerados. Por esa razén, es esperable que en la nube de palabras de las
PASO aparezca fuertemente su slogan de campanfa, estructurada en la palabra CAMBIO, asociado a
palabras como vida, o el nombre del candidato. Si se analizan los anuncios de la campafna de octubre,
lo primero a destacar es la poca cantidad de inversion en campafa en términos de cantidad de
anuncios y dinero invertido. Por el lado del contenido el eje articulador de la campafa sigue siendo el
CAMBIO, pero ahora asociado a la figura de Patricia y su slogan de campafa “Es Ahora”.

En el caso de La Libertad Avanza también se evidencia una fuerte presencia de Milei en la nube de
octubre en comparacion con la de agosto. Nuevamente los slogans de campana son preponderantes en
los anuncios difundidos por esta fuerza.

Temas de campana

Para analizar los temas que instalaron los candidatos y sus cuentas partidarias en las plataformas de
Meta se realizaron los siguientes pasos:

1. Recoleccién de datos de los anuncios de las cuentas identificadas. Ademas, se realizé una
limpieza de la informacién. Para el andlisis de la eleccion se obtuvieron anuncios del 14 de mayo
al 23 de octubre, generando una base de datos de 10.000 anuncios aproximadamente. Hasta el
13 de agosto corresponden a la eleccidén PASO y posteriormente a la eleccion general.

2. Se buscaron topicos mediante palabras claves relacionados a la eleccion, definidos por
cientistas sociales que miran la coyuntura electoral. Se buscaron los siguientes temas: 'aborto’,
‘conflicto social', 'corrupcién/casta’, 'crimen organizado', 'derechos humanos', 'ddlar’,
'‘economia’, 'educacion’, 'ganancias', 'kirchnerismo', 'medio ambiente', 'salud’, 'seguridad’,
'turismo’, 'transporte’, 'venta de armas’', 'venta érganos', 'vivienda'. Se agregaron, a su vez, los
apellidos de los candidatos como temas para identificar cuando hacian referencia al rival o si
mismos en sus publicaciones.

3. Revision de resultados e inclusidon de temas no tenidos en cuenta en el andlisis previo.

Figura 37: Explicacion de la metodologia de analisis de topicos
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Figura 38: Ejemplo de textos de anuncios de Unidn por la Patria y su clasificacion por tdpico
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Figura 39: Ejemplo de textos de anuncios de Juntos por el Cambio y su clasificacion por topico
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Figura 40: Ejemplo de textos de anuncios de La Libertad Avanza y su clasificacion por tdpico
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Los principales candidatos utilizan la inversidon en anuncios electorales para instalar sus principales
“slogans” de campafa y a su candidato. Esto hace que muchos anuncios no puedan ser categorizados
en “temas o tépicos” como los buscados para analizar las propuestas de cada espacio. Por esta razén,
el principal tema que aparece es la instalacién de los candidatos de cada espacio en el debate publico.

En las redes sociales analizadas se suma la complejidad de que muchos anuncios tienen un contenido
de video o imagen, donde se expresan los mensajes, con una pequena introduccién en texto. Estos
anuncios tampoco se pueden categorizar. Se analizaron los temas con la variable de inversion o gasto,
estimando cuanto dinero fue invertido en cada tema por cada espacio politico.

Figura 41: Topicos con mayor inversion de Unidn por la Patria en las elecciones PASO
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Eleccion Paso: Temas anunciados digitalmente por Unidn por la Patria en META (Instagram, Facebook)
Total invertido por Unidn por la Patria $68M. Un total de 1171 anuncios no fueron categorizados.
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Figura 42: Topicos con mayor inversion de Union por la Patria en las elecciones Generales
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Eleccion General: Temas anunciados digitalmente por Union por la Patria en META (Instagram, Facebook)

Total invertido por Unidn por la Patria $84M. Un total de 568 anuncios no fueron categorizados.
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Unién por la Patria es el espacio que mas invirtid en la campafa. Lo mas destacado es la polarizacion
que instalé con Milei, el ganador de las PASO. Otros temas como economia, educacion, salud y délar se
tratan de contrapuntos con las propuestas de La Libertad Avanza con la privatizaciéon o dolarizacién. Asi
se observa un claro cambio en su estrategia frente a las PASO.

Figura 43: Topicos con mayor inversion de Juntos por el Cambio en las elecciones PASO
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Eleccion Paso: Temas anunciados digitalmente por Juntos por el Cambio en META (Instagram, Facebook)
Total invertido por Juntos por el Cambio $88M. Un total de 1386 anuncios no fueron categorizados.
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Figura 44: Topicos con mayor inversion de Juntos por el Cambio en las elecciones Generales

Eleccion General: Temas anunciados digitalmente por Juntos por el Cambio en META (Instagram, Facebook)
Total invertido por Juntos por el Cambio $15M. Un total de 87 anuncios no fueron categorizados.
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La campafa en redes de Juntos perdi6 fuerza finalizada las PASO. Sobre todo porque el principal
inversor era Rodriguez Larreta. No obstante Bullrich y Juntos por el Cambio continuaron haciendo
anuncios en sus cuentas oficiales y en cuentas satélites. Como el resto de los espacios, estos anuncios
estuvieron centrados en la instalacion de la candidata y sus slogans de camparfa. En cuanto a temas
difundidos se destaca el nivel de polarizacidon con el kirchnerismo. Utilizé una estrategia similar a la de
Unidn por la Patria, pero enfrentd un espacio politico que no estaba directamente representado en el
candidato Massa. En un segundo escalén aparecen los temas de economia, seguridad y ddlar. Estos
temas aparecen tratados como hashtags. Es una estrategia usada sobre todo por la consultora Me&Bo
Consultora’, quien realizé anuncios desde la cuenta “Bullrichmania Argentina”,

Figura 45: Topicos con mayor inversion de La Libertad Avanza en las elecciones PASO

Eleccion Paso: Temas anunciados digitalmente por La Libertad Avanza en META (Instagram, Facebook)
Total invertido por La Libertad Avanza $40M. Un total de 962 anuncios no fueron categorizados.
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" Los anuncios cuentan con un campo que indica quién realizo el descargo de responsabilidad para un determinado
anuncio.
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Figura 46: Topicos con mayor inversion de La Libertad Avanza en las elecciones Generales

Eleccion General: Temas anunciados digitalmente por La Libertad Avanza en META (Instagram, Facebook)
Total invertido por La Libertad Avanza $10M. Un total de 95 anuncios no fueron categorizados.
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ta que mayores gastos realiza es “Una Argentina Distinta”, alli sobre todo se difundieron spots

de campafia en formato video con breves slogans de texto como “Pongamos un punto y aparte” y “Una

argentin

a distinta”. Se observa que el principal objetivo de la cuenta fue llegar a segmentos especificos

mas que una campafa general. Las otras cuentas que difunden, especialmente en la eleccion general,

ntas mas regionales que hacen hincapié en llamados a actividades, como por ejemplo fiscalizar.

son cue
No hay inversion en temas o topicos de campana mas alla de economia y casta. Cabe destacar que las
cuentas oficiales de Javier Milei no realizaron anuncios pagos como ya dijimos, lo que puede deberse al

nivel de

instalacion con el que ya contaba en esas redes.
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En este estudio buscamos hacer dialogar la oferta politica partidaria de temas instalados en el debate
publico con “demandas de la ciudadania” o, dicho llanamente, con los temas que expresamente le

preocupan.

Por esa razon rastreamos la informacion de la plataforma Change.org, como una forma de aproximarnos
a estas demandas. En esta plataforma cualquier usuario puede iniciar una peticion y compartirla por
diferentes medios, solicitando a otros usuarios su apoyo mediante una firma digital. Change es la
plataforma de peticiones mas grande del mundo y tiene una presencia destacada en Argentina. Cuando
un usuario u organizacion realiza una peticion establece su titulo, contenido y el tema al cual hace
referencia. Dada la importancia de la plataforma, es un gran canal para entender cuales son los temas
que movilizan a la sociedad civil a iniciar peticiones y cuales son los temas que reciben mas apoyo

activo.

Figura 47: Top 15 temas peticionados en Change.org
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Se utilizé6 una base de datos con todas las peticiones creadas en el pais entre enero y agosto del afo
2023. En este periodo se realizaron un total de 2338 peticiones. En el grafico anterior aparecen los
principales temas que generan peticiones por parte de los usuarios: educacion, derechos humanos,
politica y salud.

Figura 48: Temas con mayor numero de firmas en Change.org
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Resulta interesante observar el contraste de un grafico y el otro. Los temas con mayor cantidad de
firmas son salud, nifios y discapacidad. Por otro lado, educacion no se encuentra entre los principales
10 tépicos, y politica y derechos humanos recién aparecen en sexto y noveno lugar.

Es significativo el contraste tomando con el debate politico de la campana presidencial. La cual muestra
un alejamiento importante entre los temas de los candidatos y los temas por los que se moviliza la
ciudadania.
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Conclusiones

En conclusion, el analisis de las estrategias de campafa electoral en Argentina para las elecciones
presidenciales de 2023, centrado en el uso de anuncios en redes sociales a través de la biblioteca de
anuncios de Meta, revela una serie de patrones y tendencias significativas.

En primer lugar, se destaca la creciente importancia de las redes sociales en el ambito politico, donde
los candidatos han migrado parte de sus campafas a plataformas digitales para aprovechar la rapidez,
eficiencia y alcance masivo que ofrecen. Sin embargo, esta transicion no esta exenta de desafios, como
la propagacion de desinformacion y la creacién de burbujas informativas, lo que subraya la necesidad
de abordar estos problemas para garantizar un didlogo democratico y constructivo.

El siguiente grafico muestra la evolucion del nimero de anuncios politicos a lo largo del afo. Se observa
una tendencia ascendente cerca del dia de las elecciones (13 de agosto y 22 de octubre). Asi se vuelve
evidente el rol de las redes sociales en las campafas electorales, la argentina no es la excepcion.

Figura 49: Numero de anuncios politicos en Facebook e Instagram durante 2023
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El analisis demografico revela estrategias especificas de segmentacién de audiencia, destacando la
importancia de dirigirse a los votantes mas jévenes a través de plataformas como Meta. La conexion
emocional y la personalizacion de mensajes son elementos clave en estas estrategias, buscando
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resonar con diferentes grupos demograficos y construir apoyo y lealtad hacia los candidatos. La
territorializacion de las campanas, enfocada en areas especificas del pais, demuestra la adaptacién
estratégica de los candidatos para abordar preocupaciones locales y optimizar recursos.

La estructura partidaria también influye en las estrategias de campafia, donde partidos con estructuras
mas centralizadas, como Juntos por el Cambio, adoptan enfoques mas jerarquicos, mientras que otros
con estructuras mas descentralizadas permiten una mayor autonomia a nivel local.

Dicho esto, debe destacarse que las estrategias son dinamicas y se adaptan en el tiempo. Es decir,
cambian en funcién de los objetivos de cada espacio politico, tal como evidencia la camparfa de Massa
al comparar el periodo de las PASO vy las elecciones generales. En su caso hay un salto en el nivel de
inversion y en el numero de cuentas asociadas al candidato. Ademas se modificd la estrategia de
contenido.

Sin embargo, un alto nimero de anuncios o0 una gran inversion no garantizan una victoria electoral. Tanto
Larreta como Massa utilizaron esta estrategia pero no obtuvieron los resultados esperados. Esto da
cuenta que existen otras variables en las campanas. Un gran gasto, bien dirigido, lleva a un gran niumero
de impresiones. Pero el contenido organico también influye, como fue el caso de Milei. La leccién de los
resultados de estas elecciones presidenciales es que saber cdmo funcionan las redes sociales es
fundamental para la campafna. No obstante, puede no ser suficiente a la hora de asegurarse la
presidencia.

Una limitacion clara de este estudio es que el analisis se circunscribe al texto de los anuncios, dado que
no se ha podido analizar el contenido audiovisual. La biblioteca de Meta no facilita la desgrabacion de
los videos, por ejemplo. Asimismo, el andlisis de las imagenes requeriria mas trabajo o algun tipo de
herramienta de inteligencia artificial. Una posible avenida de investigacidon posterior seria este tipo de
contenido visual y audiovisual.

En definitiva, el analisis detallado de las campafas electorales en el entorno digital proporciona valiosas
perspectivas sobre las decisiones estratégicas de los candidatos y partidos. La convergencia de datos
demograficos, territorializacion y estructura partidaria ofrece una comprension integral de las dinamicas
politicas en la era de las redes sociales, destacando la necesidad de adaptarse constantemente a las
cambiantes dinamicas de la interaccion entre democracia y tecnologia. No existen otros estudios de
esta indole en Argentina y es novedoso en su exploracién de la informacién y biblioteca de Meta.
Asimismo, se abren oportunidades metodoldgicas desde la Ciencia de Datos, la Comunicacion y la
Ciencia Politica para una agenda interdisciplinaria, con angulos en el analisis de contenido. Sin embargo,
uno de los mayores aprendizajes esta en la falta de regulacion de las campanas en entornos digitales.
La Camara Nacional Electoral tiene espacios de mejora en el monitoreo del funcionamiento de las
campanas en redes sociales, particularmente el financiamiento. Una politica efectiva de control
democratico en los procesos electorales podria incluir el fortalecimiento de la Camara en herramientas y
equipos técnicos con conocimiento sobre el uso e impacto de las nuevas tecnologias y las plataformas
de redes sociales, con el fin de asegurar el cumplimiento de las normas.
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