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[Resumen] Este articulo analiza la normativa sectorial referida a la regulacién de los gastos por propa-
ganda electoral efectuada a través de internet. En ese sentido, inicia con una breve aproximacion tedrica
sobre internet como espacio donde se desarrollala opinién publica. Luego se revisan algunos estudios que
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tema en cuestion, para posteriormente revisar la informacion del sistema Claridad sobre los gastos decla-
rados por las organizaciones politicas en las elecciones regionales y municipales del 2018, para observar
cémo se desarrolla la campana electoral en internet en nuestro pais.
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62 GERSON FRISANCHO

1. INTRODUCCION

Este articulo tiene como objetivo analizar las normas que regulan la propa-
ganda electoral efectuada a través de internet. En ese sentido, debemos mani-
festar que este es un estudio descriptivo, por lo que las siguientes paginas no
tienen como objetivo principal sustentar una determinada posicién o someter
una hipétesis a comprobacion, sino invitar a reflexionar sobre el tema en cues-
tién, dado que la propaganda electoral en internet es un tema de reciente data
para el Derecho y es propio de la sociedad contemporénea.

Siendo asi, la primera parte de este trabajo se desarrolla en dos momentos:
en el primero se verifica la importancia que tiene internet como espacio que
sirve para el transito de la opinién publica, analizando sus principales carac-
teristicas, y en un segundo momento se recurre a estudios académicos que nos
permiten observar cdmo este espacio viene siendo empleado en distintas lati-
tudes y contextos para llevar a cabo las campanas electorales.

En la segunda parte de este trabajo de investigacion se revisan los textos
normativos que regulan el actuar de las organizaciones politicas y candidatos
respecto a la publicidad electoral que desarrollan en internet. Se efecttia una
interpretacion desde un enfoque tecnicista.

Como tercer punto, se verifica si en las Elecciones Regionales y Munici-
pales de 2018 las organizaciones politicas cuyos candidatos inscritos resulta-
ron ganadores en un Gobierno regional acreditaron como gasto de campana
la publicidad electoral efectuada a través de internet, siendo que la informa-
ciéon empleada ha sido obtenida del sistema informatico Claridad de la Oficina
Nacional de Procesos Electorales y, con base en ella, se efecttia un analisis breve
que permita tener una idea de la campana a nivel nacional.

Finalmente, a modo de conclusién, se brinda una opinién sobre el tema
materia de andlisis, dado que, como se dijo anteriormente, este trabajo no
busca dar por sentado algun punto, sino concitar interés académico respecto
al tema desarrollado.
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2. CAMPANA ELECTORAL EN INTERNET

2.1 BREVE APROXIMACION TEORICA

El avance tecnolégico ha cambiado el desarrollo de diversas conductas socia-
les, entre ellas, el modo en el que se crea y manifiesta la opinién publica. Al
respecto, Habermas (1982) en una de sus obras efectué un interesante andlisis
sobre el desarrollo de la opinién publica a lo largo de la historia de la humani-
dad. Repasé el desarrollo de este concepto en las sociedades helénicas, feudales,
aristocratas, burguesas, entre otras, y explicé cé6mo la opinién publica fue afec-
tada por el capitalismo.
En la centuria que sigui6 a la era culminante del liberalismo, un capitalismo organi-
zado disolvié la relacién originaria entre publicidad y esfera privada; los perfiles de la
publicidad burguesa se desfiguraron. Pero ni el modelo liberal ni el socialista resultan
apropiados para el diagnéstico de la publicidad suspendida entre las constelaciones
estilizadas por ambos modelos. Dos tendencias dialécticamente enfrentadas simbo-
lizan la decadencia de la publicidad. Esta penetra cada vez mas esferas de la sociedad

y, al mismo tiempo, pierde su funcién politica, a saber: la sumisién de los estados de
cosas hechos publicos al control de un publico critico (HABERMAS, 1982, p. 172).

El estudio de Habermas es ilustrativo para observar el desarrollo histérico de la
opinién publica y cémo el capitalismo permitié una mayor participacion de las
personas sobre los hechos publicos (lo cual no necesariamente implica una par-
ticipacién mds critica o concreta, como sefiala el indicado autor); sin embargo,
este estudio también nos invita a pensar sobre la opinién publica en la era digital,
donde la masificacién de informacion es una de las principales caracteristicas.

En ese sentido, dentro de los diversos hechos que son materia de opinién
publica, nos referiremos en especifico a los asuntos relativos a la campana elec-
toral realizada por las personas que aspiran a alcanzar un cargo de elecciéon
popular, observando la influencia de la masificacién de la informacion propia
de la sociedad tecnolégica.

En primer lugar, es de observar que las redes sociales, pdginas de internet,
entre otras plataformas digitales, se han convertido en espacios de opinidn res-
pecto a hechos publicos, trascendiendo los escenarios fisicos donde tradicio-
nalmente se difundian los mensajes politicos. De esta forma:

El espacio publico se reparte en dos polos definidos como un espacio concreto —
delimitado por la ciudad— y un espacio abstracto —dimensionado por las redes—.
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Es en el espacio abstracto donde se producen las neomanifestaciones. La calle, como
espacio limitado, solo puede albergar a un nimero determinado de personas. En las
redes, sin embargo, cualquier reivindicacién puede ser secundada instantdneamente
por millones de personas (OLLER & BARREDO, 2012, p. 16).

Asi las cosas, en otrora momento, solo en espacios fisicos se difundia infor-
macion relativa a las campanas electorales, donde tinicamente los concurren-
tes obtenfan de primera mano la informacién trasmitida. Actualmente, los
medios tecnoldgicos brindan acceso a plataformas digitales que permiten
conocer sobre hechos publicos y participar de la opinién publica sin necesidad
de desplazarse fisicamente. En ese sentido, coincidimos con lo que indica Cas-
tells (2002), para quien «internet es un instrumento para promover la demo-
cracia. Por su fdcil acceso a informacién politica, permite a los ciudadanos ser
casi tan bien informados cuanto sus lideres» (p. 138).

En segundo lugar, se observa la ductilidad del proceso comunicativo en
internet respecto al origen de la informacion que ofrece. Al respecto, se indica
acertadamente que:

Entre otras manifestaciones, una de las principales caracteristicas que potencia la
politica en internet es la segmentacion de los polos emisores y receptores de comuni-
cacion que, aplicado a la campana clectoral, significarfa que ya no puede entenderse
unicamente como una élite —politica y medidtica— que elabora y difunde mensajes
politicos dirigidos a unos receptores, sino que internet ha descentralizado las emisio-

nes de los mensajes en campana electoral y el impacto que estas puedan tener en un
puiblico segmentado (CAMPOS-DOMINGUEZ, VALERA & LOPEZ, 2015, p. 1624).

Las caracteristicas indicadas anteriormente son algunas de las varias que eng-
loba la comunicacién politica en internet; sin embargo, la idea de este acdpite
no es efectuar un andlisis descriptivo de las mismas, sino plasmar la importan-
cia de internet como espacio donde se desarrollan actividades de publicidad
electoral. Al respecto, distintos analistas han publicado libros especializados
para realizar exitosamente estrategias de campana on/ine, por lo que coinci-
dimos en sefalar que «hoy la comunicacién politica de avanzada se da en el
trecho sustantivo de un debate que se lucha, dia a dia, en internet. La red se ha
convertido en la primera fuente de informacion de las sociedades modernas»
(IBINARRIAGA & TRAD, 2009, p. 106).
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2.2 BREVE REFERENCIA A ESTUDIOS SOBRE CAMPANAS
ELECTORALES EN INTERNET

Dado el rol que desempena internet dentro de las campanas electorales, exis-
ten varios trabajos académicos que han estudiado la influencia de este medio
de comunicaci6n en el desarrollo de las mismas, por lo que nos enfocaremos en
algunas investigaciones que abordan el tema.

En primer lugar, consideramos importante hacer referencia al caso del
expresidente estadounidense Barack Obama, en cuya campana electoral el
internet fue empleado como pieza importante de la estrategia electoral.

El despliegue y estrategia de Obama en internet se centrd en sus sitios BarackO-
bama.com, perfiles de Facebook, Twitter y MySpace: MyBarackObama.com, los
canales de video de YouTube y el propio Barack TV dentro del portal BarackO-

bama.com, el sitio wap Obama Mobile en Wikipedia y en el blog BarackObama
(CasTRO, 2012, p. 212).

Por otro lado, Soni-Soto (2011) indica que «medios como la TV, aparte de
entrevistas, noticias, etcétera, promovieron la participacion en las redes, dieron
a conocer sitios, portales, péginas, y se produjo una retroalimentacién entre
medios tradicionales ¢ internet que dio lugar a un flujo informativo con amplia
participacién ciudadana» (pp.71-72). No obstante, si bien durante la campana
electoral del expresidente estadounidense el internet tuvo un rol importante,
cabe senalar que no se hizo un uso irreflexivo de los canales digitales, sino que:

La estrategia a través de estos espacios fue perfectamente planeada por dos profesio-

nales de gran experiencia, uno de ellos Joe Rospars, socio fundador de la empresa

Buel State Digital, especializada en el desarrollo de estrategias de internet, y Chris

Hughes, de 25 afios, uno de los tres fundadores de Facebook (MaNzaNoO, 2009,
pp- 41-42).

Conforme a los pérrafos anteriores, nos permitimos colegir, en primer lugar,
la planeacion estratégica del uso de los medios digitales y, en segundo lugar, la
interaccién generada entre el internet y los medios de comunicacién tradicio-
nales para efectos de desarrollar la campana politica en internet.

Ahora bien, alejéndonos del escenario estadounidense, observamos que en
otras latitudes el internet también es un componente importante en las cam-
panas electorales. Asi, Campos-Dominguez y Calvo efectiian un interesante
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analisis sobre el papel que desempefié Twitter en las elecciones espanolas de

2015. En ese sentido, una de las conclusiones del referido estudio sefala que:
Los datos confirman la importancia que en el disefio, planificacién y repercusién
de las campanas tiene la coordinacion de la campana digital con la tradicional en
medios digitales. Ello se aprecia no solo en la conformacién de equipos de trabajo y
organizacion de los departamentos de la campana digital que trabajan coordinados
en su mayoria o integrados en los departamentos de comunicacién, sino que tam-
bién se evidencia en que aquellos mensajes difundidos en Twitter que resultan més
viralizados son precisamente los mensajes medidticos, aquellos que han sido pri-
mero difundidos en televisién o los que, aprovechando un evento televisivo (como

el debate electoral) consiguen su viralizacién en Twitter (CAMPOS-DOMINGUEZ &
CaLvo, 2017, p. 112).

De otra parte, en el contexto latinoamericano también se han efectuado tra-
bajos académicos sobre la influencia de internet en las campanas electorales.
Al respecto, Sebastidn y Baeza realizan un interesante estudio sobre el caso de
Francisco de Narvéez, candidato que vencié al partido del oficialismo argen-
tino en las elecciones legislativas de 2009. Al respecto, los autores indicaron
lo siguiente:
Tuvo una fuerte presencia en las redes sociales. Tenfa cuenta en Flickr, Sénico, MyS-
pace, Facebook y Twitter, ademds de un canal en YouTube, [...] las actividades del
candidato, sus notas, frases, fotos y videos se posteaban diariamente y los seguidores
las comentaban permanentemente. Esto facilitd la sensacién de tener una relacién
directa entre candidato y electores, aun siendo de indole virtual, dando lugar a un
feedback entre ambos a través del cual se podia medir el humor social. En este tipo de

herramientas 2.0, los mayores usuarios fueron los jovenes y las estrategias de comu-
nicacioén tuvieron en cuenta este punto (SEBASTIAN & BAEZA, 2013, p- 795).

Por ultimo, en nuestro pais también se analizé la influencia del uso de inter-
net en campanas electorales, llegindose a afirmar que «el empleo de Twitter
y Facebook por las candidatas a la alcaldia de Lima, asi como la participacion
espontdnea de su audiencia a través de estas redes, incidieron parcialmente en
el triunfo de una de ellas en 2010» (PEREZ, 2012, p. 134). Ahora bien, el
referido estudio fue efectuado hace ocho afios, siendo que en la actualidad la
disminucién de costos de internet mévil, la creacion de nuevas redes sociales y,
sobre todo, las medidas sanitarias dictadas por el gobierno peruano debido al
COVID-19 nos permite considerar un uso mayor de internet en el desempeno
de la campana electoral presidencial que estd ad portas de realizarse.
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3. ANALISIS DE LAS NORMAS QUE REGULAN LOS GASTOS DE LA
PROPAGANDA ELECTORAL CONTRATADA EN INTERNET

Conforme al acdpite anterior, hemos observado que el internet forma parte del
plan estratégico de la campana electoral en las distintas latitudes del mundo.
En ese sentido, dichas actividades son reguladas por los entes del Estado, a
efectos de evitar actos contrarios a la democracia producidos a través de la
propaganda electoral en un proceso de eleccién popular. Asi, conviene senalar
que «se denomina propaganda electoral a aquella preparada por los partidos
politicos y candidatos con el propésito de captar los votos del electorado para
conseguir el mandato politico» (LossIo, 2017, p. 885).

En el ordenamiento juridico peruano existen distintas normas legales e
infralegales que regulan la propaganda electoral. Observamos, por ejemplo,
el Titulo VIII de la Ley N.° 26859, Ley Orgénica de Elecciones (LOE), que
trata el tema de la propaganda electoral, asi como el Reglamento sobre pro-
paganda electoral, publicidad estatal y neutralidad en periodo electoral, apro-
bado mediante Resolucién N.° 0078-2018-JNE. No obstante, dado el objeto
de estudio, nos circunscribiremos tnicamente a las normas que versan sobre
los gastos de campana efectuados por las organizaciones politicas, para deter-
minar si estos textos normativos ofrecen una base solida para efectuar labores
de supervisién de la publicidad electoral en internet.

3.1 LEY DE ORGANIZACIONES POLITICAS'

Consideramos que el referido texto normativo tiene un rol importante en
cuanto a las normas que regulan el actuar de las organizaciones politicas y de
los ciudadanos que participan en ellas, ya sea directamente (como afiliados) o
indirectamente (como aportantes). En su articulado podemos encontrar defi-
niciones y disposiciones especificas sobre la creacion de los partidos politicos, la
participacién de los ciudadanos afiliados, democracia interna, financiamiento
de partidos politicos, entre otros temas de interesante estudio. Atendiendo el
objetivo de este articulo, revisaremos las disposiciones referidas a los gastos de
publicidad electoral, no sin antes sefialar que coincidimos con Blancas (2005),
quien sobre el referido texto legal manifesté:

1 Ley N.° 28094 Publicada en el diario oficial £/ Peruano el 1 de noviembre del 2003.
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La Ley de Partidos Politicos (Ley N.© 28094) desarrolla el articulo 35° de la Cons-
titucion, el cual —tras reconocer la facultad de los ciudadanos a ejercer sus dere-
chos politicos a través de organizaciones establecidas «como partidos, movimientos
o alianzas» y sefialar que estas «concurren a la formacién y manifestacién de la
voluntad popular» (p. 105).

El articulo 39.° de la Ley de Organizaciones Politicas (LOP)* prescribe un
mandato para los medios de comunicacién que son contratados para difundir
propaganda electoral, siendo que, desde una interpretacion literal de la norma,
se observa que el articulo establece una proscripcién en aplicar una tarifa ‘con-
veniente’ para determinados partidos u organizaciones, debiendo cumplir con
la igualdad de tarifa sin distincién alguna. Sin duda, la referida norma busca
establecer un deber claro en aras de evitar algun tipo de favorecimiento que
afectarfa la formacién de la decisién electoral.

Por otro lado, el articulo 40.° de la LOP? contiene nueve numerales, de los
cuales se observa que alude a la radio y television; sin embargo, también utiliza
el término medios de comunicacién de modo genérico, pero que, en contexto
con el tenor del articulo, nos llevaria a pensar, en un primer momento, que
hace alusién Gnicamente a la radio y la television. En ese sentido, podemos
senalar que se establecen limitaciones temporales y econdmicas respecto a la
propaganda contratada.

Sobre las limitaciones temporales, las encontramos en los numerales 40.6
y 40.7 de la LOP.* Debemos indicar que la ley prescribe que la contratacién
de propaganda electoral en los aludidos medios se da entre los 60 y hasta los

2 Texto legal: Articulo 39°. Publicidad politica contratada La contratacién de publicidad politica debe hacerse en
igualdad de condiciones para todos los partidos politicos, movimientos politicos y organizaciones politicas locales.
Las tarifas no pueden ser superiores a las tarifas promedio efectivamente cobradas por la difusién de publicidad co-
mercial. Dichas tarifas deben ser hechas publicas informando a la Gerencia de Supervision de Fondos Partidarios,
dos dias después de la convocatoria a elecciones.

3 Texto legal: 40.1. Solo puede contratarse propaganda electoral en radio y televisién desde los sesenta hasta los
dos dias calendario previos al dia de la eleccién [...] 40.3. La contratacién de propaganda clectoral con los medios
de comunicacién o centrales de medios debe realizarse en igualdad de condiciones. 40.4. De conformidad con el
articulo 39 de esta ley, no se puede establecer precios superiores al promedio cobrado a privados por la publicidad
comercial en los tlltimos dos afios.

4 Texto legal: 40.6. En elecciones generales, la organizacidn politica y el candidato, a través de su tesorero nacional
o tesoreros descentralizados, pueden contratar hasta cinco (5) minutos diarios en cada estacién de radio y televi-
sion de cobertura nacional. 40.7. En el caso de elecciones regionales o municipales, las organizaciones politicas
y sus candidatos inscritos en los departamentos del pafs pueden contratar propaganda electoral, a través de los
responsables de campaiia hasta un (1) minuto diario en cada estacién de radio y televisién de su jurisdiccién. El
incumplimiento de esta limitacion acarrea responsabilidad exclusiva del candidato.
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dos dias previos a la eleccidén; ademds, solo puede efectuarse por un espacio de
cinco minutos al difa, tratdndose de elecciones generales, y un minuto al dia,
tratindose de elecciones regionales. Para hacer més didéctico lo senalado ante-
riormente, ofrecemos la siguiente tabla:

TaBLA 1

Modelos de democracia digital segtin Subirats

Tipo de eleccion Limite de publicidad por estacién ~ Encargado de contratacién
de radio o canal de TV

General 5 minutos Tesorero nacional o regional

Regional o municipal 1 minuto Encargado de campaina

Fuente: Subirats 2002

Respecto alas limitaciones econdmicas, observamos que la LOP, en su articulo
40.4, ha efectuado una regulacién tarifaria o econdmica, al sefialar que no se
pueden establecer precios superiores al promedio estipulado por la publicidad
comercial en los tltimos dos afios y en el mismo horario. Ademds, infringe el
deber a los medios de comunicacién de informar sobre sus tarifas al drea encar-
gada de supervisién de la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE).

A nuestro criterio, consideramos que los aludidos articulos buscan evitar
conductas contrarias a la igualdad en la publicidad electoral. De esta forma,
candidatos u organizaciones politicas con mayor poder econémico no podrin
contratar por un espacio casi indefinido su publicidad electoral en radio y tele-
visién (ver cuadro 1); ademds, los medios de comunicacién no podrén elevar sus
tarifas publicitarias en perjuicio de las organizaciones politicas y candidatos con
recursos econémicos menores; sin embargo, de la lectura integral de los articu-
los no se observa una alusién a la publicidad contratada a través de internet.
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Por lo anterior, se puede entender de los numerales del articulo 40.° de la
LOP que las organizaciones politicas o candidatos pueden contratar publici-
dad a través de internet —un anuncio de YouTube, por ejemplo—, sin respetar
los limites temporales (por mas de cinco o un minuto al dia) Ademds de ello,
los sitios web no necesariamente se ven obligados a contratar con el tesorero
nacional, regional o el encargado de campana en caso de elecciones regionales
o municipales, quienes son los tnicos que pueden contratar con medios de
radio y television.

De otro lado, respecto al alcance de publicidad en Facebook, observamos
que esta red social permite que una determinada publicacién, que bien podria
ser propaganda electoral, tenga un alcance determinado de personas por un
numero de diasy segtin el publico etario al que se quiera llegar. En ese sentido,
las disposiciones del articulo 39.° y 40.° de la LOP no podrian ayudar a con-
trolar este tipo de publicidad electoral. No obstante lo anterior, es necesario
observar si el desarrollo infralegal de la LOP habria permitido salvar la situa-
cién antes referida.

Sin perjuicio de lo indicado anteriormente, cabe sefialar que la LOP ha sido
modificada recientemente’ mediante la Ley N.° 31046, Ley que modifica el
Titulo VI del financiamiento de los partidos politicos, de la Ley N.° 28094. De
la revisién del referido texto normativo, observamos disposiciones especificas
sobre el financiamiento de las organizaciones politicas, aportes, contabilidad,
entre otros temas, que si bien regulan hechos importantes, no modifican en
especifico los puntos que nos hemos planteado sobre la campana electoral efec-
tuada a través de internet. No obstante, queda claro que, silos partidos efectian
gastos en publicidad a través de internet, tienen el deber de incluirlo en su con-
tabilidad interna, siendo la ONPE garante de la supervisién de dichos datos.

3.2 REGLAMENTO DE FINANCIAMIENTO Y SUPERVISION DE
FONDOS PARTIDARIOS®

La referida norma reglamentaria tiene lugar debido a una serie de modificacio-
nes realizadas a diversos textos legales que fueron publicados para, entre otros
temas, controlar el financiamiento privado de las organizaciones politicas a fin

5 Publicado en el Diario Oficial el Peruano el 26 de setiembre del 2020.

6 Aprobado mediante la Resolucién Jefatural N° 000025-2018-JN/ONPE, publicada en el diario oficial El Peruano
el 08 de febrero del 2018.
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de evitar que los fondos empleados por estas sean de origen ilicito. En ese sen-
tido, se hizo necesario actualizar el reglamento aprobado por la Resolucién Jefa-
tural N.° 060-2005-JN/ONPE, el cual fue dictado en su momento para cum-
plir con reglamentar las disposiciones de la Ley de Organizaciones Politicas.

En ese sentido, la lectura de la exposiciéon de motivos del Reglamento de
Financiamiento y Supervisién de Fondos Partidarios (RESFP) nos permite
observar que, entre otros temas, versan sobre el financiamiento publico y pri-
vado de las organizaciones politicas, los gastos operativos y durante campana
electoral, la franja electoral, rendicién de cuentas durante la consulta popular,
organizacién econdmica financiera y registro contable de las organizaciones
politicas. En lo que al tema materia de investigacién concierne, nos centrare-
mos en el Titulo III, capitulo 4 denominado ‘De los gastos durante la campana
clectoral de las organizaciones politicas’.

Al respecto, los articulos 772y 78.° del RFSFP’ son textos similares que
definen como campana electoral las actividades realizadas por las organizacio-
nes politicas desde la convocatoria a un proceso electoral hasta la publicaciéon
en el diario oficial que declara su conclusién, con la finalidad de obtener el voto
de los ciudadanos, siendo que los gastos incurridos en el referido periodo son
considerados gastos de campana electoral.

El articulo 79.° del RESFP contiene un texto importante para esta investi-
gacion, pues sefiala como gastos de campaiia aquellos efectuados a través de los
medios de comunicacioén. En ese sentido, el mismo articulo indica que entiende
por medios de comunicacién a las empresas que brindan servicio de television,
radio, cine, prensa escrita, sitios web, internet, empresas de publicidad exterior
y demds mecanismos de la tecnologia de informacién y comunicacién utiliza-
dos durante campana electoral.

7 Texto del reglamento.- Articulo 77° Definicién de campana electoral: Las actividades partidarias consideradas
campafia electoral son aquellas que ocurren desde la convocatoria a un proceso electoral hasta la publicacion en el
diario oficial de la resolucién que declara su conclusion y que tienen por finalidad directa la obtencién del voto de
los ciudadanos, para optar por una alternativa concreta que se les presenta durante un proceso electoral, sea para
clegir algtin representante ante un organismos de gobierno o para decidir respecto de una materia que es sometida
a consulta popular.

Articulo 78° Gastos de campaiia electoral: Los gastos de campaiia electoral son aquellos realizados por las orga-
nizaciones politicas durante una campana electoral, es decir desde la convocatoria a un proceso electoral hasta la
resolucién que declara su conclusién; estos gastos incluyen a los candidatos a la férmula presidencial de la Presi-

dencia de la Republica.
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De esta forma, observamos que el Reglamento distingue los sitios web e
internet como conceptos diferentes; sin embargo, no explica qué entiende por
cada uno de ellos o el motivo de la distincién. Por otro lado, debemos manifes-
tar que es un avance del Reglamento incluirlos, ya que no se establecian literal-
mente en la LOP, donde observamos que tinicamente se hace mencién expresa
ala radio y television.

En este punto, debemos reparar en el concepto del Reglamento dentro de
la doctrina administrativa. Al respecto, Morell (1996) sefialaba que «es una
norma juridica con valor subordinado a la Ley y sobre materias no reservadas a
la misma» (p. 107). Por lo anterior, el Reglamento como instrumento norma-
tivo emitido por la administracién publica, unicamente puede abordar temas
sobre los cuales la ley no lo hace en especifico, siempre y cuando haya habili-
tacion expresa de la misma. Siendo asi, entendemos que el RESFP es lo que en
teoria se conoce como un reglamento z¢ra legem, es decir, aquel que completa
la ley anadiendo preceptos no considerados; en este caso, anade una lista de lo
que se entiende por medios de comunicacién.

Ahora bien, el articulo 79.° del RESFP® precisa que los medios de comu-
nicacién deben verificar que los tnicos que pueden contratar la propaganda
clectoral son personas acreditadas de los partidos, estando ademads obligados a
informar a la ONPE sobre los contratos y comprobantes que emitieron. En ese
sentido, dada la generalidad de la norma, entendemos que estas disposiciones
resultan aplicables a los sitios web ¢ internet.

El articulo 80.° del RFSFP establece limites temporales en cuanto a la con-
tratacién de anuncios en radio y television, siendo similar la redaccién a la del
articulo 40.° de la LOP que estudiamos lineas arriba.” Debemos mencionar

8  Texto del reglamento: Articulo 79.- Propaganda con fines clectorales: (...) Sélo el tesorero nacional o los tesore-
ros descentralizados de la organizacién politica son los tnicos autorizados para contratar propaganda con fines
clectorales a favor de la organizacién politica y de los candidatos en las elecciones congresales presidenciales y
parlamento andino.

Los medios de comunicacién deberin tomar las medidas necesarias Ppara constatar la titularidad del cargo de tesorero.
Para el caso de elecciones regionales o municipales solo puede contratar la propaganda el responsable de campana
o el mismo candato.

Del mismo modo los medios de comunicacién publicos y privados a solicitud de la ONPE, informaran sobre los
contratos y comprobantcs de pago emitidos a las organizaciones politicas o0 a sus candidatos por propaganda con
fines electorales.

9 Ver pies de pégina 3, 4 y cuadro Ne 1.
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que el articulo 80.° del RESFP estd compuesto de cinco pérrafos. En los cuatro
primeros hace alusién a la contratacién de propaganda en radio y televisién. En
el dltimo senala genéricamente: «Los medios de comunicacién deberdn tener
en cuenta esta limitacién para la suscripcion de los contratos de publicidad con
las organizaciones politicas o candidatos», aludiendo a los limites de emisién
de cinco minutos en campanas nacionales y un minuto en campana regional
o municipal. En ese sentido, nos cuestionamos si esta ultima parte podria ser
aplicable también a los sitios web e internet.

Para dar respuesta a la interrogante, debemos considerar antes lo que indica
Rubio (2009) respecto a la norma juridica y el lenguaje:

A diferencia de algunas otras ramas del saber, el Derecho no utiliza un lenguaje pro-

pio o simbolizado. Por ¢l contrario, toma el lenguaje comin y es elaborado mediante

¢l. Adicionalmente, se supone que al regular las conductas de las personas en su vida

social, el Derecho aspira a ser conocido, entendido y aplicado por los seres humanos
aun al margen de su conocimiento del sistema juridico (p. 78).

Siendo asi, algunos términos incluidos en las disposiciones normativas pueden
parecer vagos por su uso en el lenguaje cotidiano. Por ello, para darles un sen-

tido, existen criterios y métodos interpretativos que emplearemos, no sin antes
hacer alusién al articulo 81.° del RESFP.*

Al respecto, el referido articulo establece una regulacién sobre la tarifa
que se puede cobrar por publicidad electoral. Senala que «la contratacién de
propaganda electoral con los medios de comunicacién o centrales de medios
debe realizarse en igualdad de condiciones». Posteriormente, indica que «los
medios de comunicacién masiva, escrita, radial o televisiva estan obligados a
entregar informacion detallada de las tarifas publicitarias».

De esta forma, consideramos necesario aplicar un criterio tecnicista para efec-
tuar la interpretacion de las disposiciones normativas materia de anélisis. Sobre
el referido criterio, Rubio (2009) indica que «la tarea de interpretacién consiste
en desentranar el significado de una norma juridica a partir del Derecho mismo,
sin intervencién de elementos extrafios a lo técnicamente legal» (p. 234).

10 Texto del reglamento: Articulo 81°.- Tarifas de propaganda con fines electorales: La contratacién de propaganda
clectoral con los medios de comunicacién o centrales de medios debe realizarse en igualdad de condiciones y con-
forme lo previsto en el articulo 39 y numeral 40.3 y 40.4 del articulo 40 de la Ley.
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En ese sentido, de una interpretacién conjunta de los articulos 79.2 a 81.°
del RESFP podemos manifestar que las limitaciones establecidas respecto de
la legitimidad para contratar publicidad (articulo 79.°, tesoreros y responsables
de campafa), asi como la limitacién temporal de cinco o un minuto de pro-
paganda diaria (articulo 80.°) ¢ igualdad de costo por la tarifa de publicidad
(articulo 81.°) serfa aplicable también a los sitios web ¢ internet. Ademds de lo
anterior, si entendemos el RFSFP de forma sistematica, observaremos que en
la exposicién de motivos de la referida norma' no se hace una alusién exclusiva
a la radio y television, sino que se indica el término medios de comunicacién
de forma genérica, siendo una razén mds para entender que las limitaciones se
extienden a los sitios web e internet.

Finalmente, atendiendo la razén de la norma, consideramos que seria muy
restrictivo pensar que las limitaciones solo deban alcanzar a la radio y televi-
sion, dejando a los otros medios de comunicacién a su libre albedrio de contra-
tacién temporal, es decir, proyectar propaganda electoral todo el dia o incluso
aceptar contrataciones de personas diferentes a los tesoreros o responsables de
campafia, permitiendo, de esta forma, que no haya un registro adecuado de los
gastos efectuados por la organizacién politica. Ello serfa contradictorio con los
fines de la misma normayy la transparencia en los gastos de campana realizados
en periodo electoral.

Ejemplificando lo sefalado anteriormente, podemos entender que no se
podria, por ejemplo, contratar una publicidad por anuncios en plataformas
como YouTube superando el limite temporal de cinco o un minuto, aten-
diendo la eleccién general, regional o municipal.

Por otro lado, en cuanto a los avisos publicitarios de redes sociales como
Facebook, que ofrece la posibilidad de fijar una publicacién y difundirla en un
determinado grupo de personas, podriamos observar que una organizacion
politica con mayores recursos econémicos podria pagar para que esta famosa
red social difunda en un grupo de personas —en este caso, votantes mayores de

11 Texto del Reglamento: Exposicién de motivos. Los gastos de las organizaciones politicas y de sus candidatos
a cargos de eleccién popular [...] Se considera como medio de comunicacién a las empresas de publicidad exte-
rior y se regula solo el tesorero nacional o los tesoreros descentralizados de la organizacion politica son los autori-
zados a contratar propaganda politica en elecciones generales. En elecciones regionales y municipales solo pueden
contratar propaganda electoral el responsable o el mismo candidato, y se precisa que los medios de comunicacion
deben informar a la ONPE sobre los contratos y comprobantes de pago emitidos a las organizaciones politicas o
sus candidatos (articulo 79°) (las negritas son nuestras).
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edad— su propaganda electoral. Asi también, pdginas web con un nimero alto
de visitantes podrian ser contratadas para difundir anuncios electorales que
serfan observados por los visitantes. En ese sentido, no aplicarian los limites
temporales de difusién; sin embargo, seria aplicable la igualdad de tarifa en la
contratacién de publicidad electoral y el deber de las organizaciones politicas
de informar los gastos incurridos a través de estos medios, asi como el cuidado
por parte de las empresas de contratar inicamente con personas acreditadas.

De esta forma procedemos a finalizar la primera parte del ensayo, y a con-
tinuacidn observaremos si las organizaciones politicas han efectuado gastos de
campana electoral por publicidad en internet.

4, DE LOS GASTOS DE CAMPANA POR PUBLICIDAD REALIZADA EN
INTERNET EN LAS ERM 2018

A efectos de verificar si las organizaciones politicas han detallado gastos por
publicidad electoral en internet, hemos seleccionado el proceso de elecciones
regionales y municipales llevadas a cabo en el ano 2018. En ese sentido, nuestra
muestra abarca los partidos politicos que han resultado ganadores en alguna de
las regiones del pais, excluyendo a las organizaciones politicas de alcance regio-
nal. Luego de ello, hemos verificado las declaraciones de rendicién de cuentas
de los gastos de campana de los candidatos electos (cuadro 2) para constatar si
efectuaron gastos por la difusién de propaganda electoral en internect.

Por otro lado, debemos manifestar que la informacién fue obtenida del sis-
tema informdtico Claridad, el cual tiene calidad de informacién publica y se
encuentra disponible en la pigina web de la ONPE. Asi, mediante la Resolucién
Gerencial N 000002-2018-GSFP/ONPE de fecha 4 de abril de 2020 se aprobd
el Formato 8: Gastos de campana electoral efectuados por candidatos a cargos
de eleccion popular, el cual considera los siguientes items de gastos de campana.

1 Televisién 6 Internet

2 Radio 7 Produccién de publicidad
3 Prensaescrita 8 Impresiones

4 Publicidad exterior 9 Otros medios publicitarios
S Mitines 10 Otros gastos de campana
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TABLA 2

Modelos de democracia digital segtin Subirats

Partido politico Region [tem de gasto de campaia
Accién Popular Cajamarca 10,9,8,6,5,4,2,1
Cusco 10,5
Huénuco 1,2,3
Alianza para el Progreso LaLibertad 2,1,8,10
Madre de Dios 5,10,8,2,1
Pasco 10,9,8,2,5
Ucayali 10,9,8,2,5,4
Podemos Pert Lambayeque 10,8,4,9,3,2,1
Restauracién Nacional Loreto 10,2,1
Partido democrético Somos Pertt Ancash 1,2,10,6

Fuente: Subirats, 2002

De la informacién detallada, tenemos las siguientes observaciones:

+ En primer lugar, si bien el articulo 79.° del Reglamento de Financia-
miento y Supervisiéon de Fondos Partidarios distingue entre sitios web
¢ internet, el Formato 8 de declaracién de gastos solo considera como
gasto para declarar al internet (ftem 6). Por tanto, debemos senalar un
defecto de técnica legislativa en este punto, dado que una interpretacion
en contrario supondria que se puede hacer publicidad electoral en sitios
web sin efectuar declaracién de gastos al respecto.

 En segundo lugar, se observa que los gastos de campana electoral estdn
abocados principalmente a la publicidad electoral tradicional, como
serfa la radio, television, impresiones de publicidad, etcétera, siendo
que los candidatos elegidos en los Gobiernos regionales de Cajamarcay
Ancash son los tinicos que declararon haber efectuado pagos por publi-
cidad en internet, por lo que solo el 20 % de la muestra declaré haber
realizado este tipo de gasto.
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En tercer lugar, respecto a los casos de Cajamarca y Ancash, se aprecia que
lainversién de publicidad en internet es infima en comparacién con los gas-
tos de campana en medios tradicionales, como se observa a continuacion:

TABLA 3

Modelos de democracia digital segtin Subirats

Region Gasto total reportado Gasto del {tem 6 — internet
Del 19-06 al Del 10-10 al Del 19-06 al Del 10-10 al
04-10-2018 09-12-2018 04-10-2018 09-12-2018
Ancash $/100,364,95 $/96,395,00 S/ 1720,00 $/800.00

Fuente: Subirats, 2002

TABLA 4

Modelos de democracia digital segtin Subirats

Region Gasto total reportado Gasto del {tem 6 - internet
Del 19-06 al 28-12-2018 Del 19-06 al 28-12-2018
Cajamarca S/ 316,064,62 S/ 53,00

Fuente: Subirats, 2002

« En cuarto lugar, corresponde especificar que el candidato electo por
Ancash es el unico que contraté empresas para efectuar publicidad en
internet, y el candidato de Cajamarca opté por contratar directamente

publicidad en Facebook.

S. A MODO DE CONCLUSION

Conforme al desarrollo del tema, nos permitimos afirmar que en distintas
latitudes la publicidad electoral efectuada en internet abarca un importante
campo en el desarrollo de las campanas electorales. Se cuenta con un grupo
de técnicos encargados de planificar una estrategia que armonice el contenido
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de la campana electoral efectuada en los medios tradicionales con la campana
realizada a través de internet.

En ese sentido, la importancia de la campana realizada en internet deter-
mina que las administraciones electorales dispongan de normas que regulen
su actividad. Siendo asi, el marco normativo peruano encuentra deficiencias
a nivel legal, las cuales no han sido tratadas en su reciente modificacién, que
abordé principalmente temas sobre el financiamiento y aportes de las organi-
zaciones politicas.

Por otro lado, ¢l desarrollo infralegal recogido en el Reglamento de Finan-
ciamiento y Supervisién de Fondos Partidarios —si bien con inconvenientes
de técnica legislativa y a partir de un esfuerzo interpretativo— ha dispuesto
reglas de cumplimiento para la campana electoral efectuada en internet, tales
como la legitimidad de la persona que contrata dicha publicidad, la prohibi-
ci6n de establecer una tarifa diferenciada entre las organizaciones politicas que
adquieren dichos servicios, asi como la limitacién temporal de la publicidad
difundida, entre otras; sin embargo, al no disponer de una reglamentaciéon
expresa o mds especifica sobre la campaia electoral en internet, puede compli-
car las labores de supervision, atendiendo al hecho de desarrollar interpretacio-
nes legales diferentes a la esbozada en este trabajo.

Sin perjuicio de lo indicado anteriormente, se observa que el desarrollo de
la campana electoral en internet en el caso peruano tuvo muy poca penetracion
en la campana electoral regional y municipal de 2018, dado que solo el 20 %
de la muestra declaré haber efectuado gastos de campana electoral en internet
y que la inversién fue infima si se la compara con la publicidad electoral tradi-
cional. En ese sentido, dado que este es un trabajo meramente descriptivo, nos
permitimos efectuar las siguientes suposiciones que alienten el debate acadé-
mico al respecto:

En el Pert, la campana en internet no es de importancia para las organi-
zaciones politicas (a diferencia de otros paises), por lo que hay una inversion
casi nula al respecto o las organizaciones politicas no han efectuado una decla-
racién completa de los gastos de campana efectuados en internet, por lo que
convendria mejorar la supervisién en este punto.
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Por otro lado, consideramos que una regulacién mas detallada sobre el
tema de la campana electoral en internet serfa una regulacién de avanzada.
No obstante, el tema debe ser abordado no solo desde un punto de vista legal,
sino desde un plano social debido a que debe continuarse con el desarrollo de
las practicas de transparencia en los gastos de las organizaciones politicas e
integrantes. Consideramos que el internet es un instrumento de la sociedad
contempordnea, por lo que el desarrollo juridico en el pais sobre este tema es
novedoso y, sin duda, seguira desarrollindose con el devenir del tiempo, avance
tecnolédgico y necesidad social.
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