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Resumen ejecutivo

La presente investigacion tuvo por objetivo observar el impacto de
las interacciones en Facebook/META en la campafa presidencial
realizada en Chile en 2021, y evaluar la compatibilidad de tales
practicas con la normativa electoral vigente.

La investigacion se realiz6 a través de PubliElectoral, una
herramienta tecnoldgica de interés social que permite la
recoleccion de informacion relativa a la publicidad electoral
en redes sociales. Su disefio fue concebido por la organizacion
argentina Asociacién por los Derechos Civiles (ADC).

A partir de la informacién recolectada, se analizaron las siguientes
variables: utilizacion de Facebook como plataforma para publicar
avisaje electoral, rendicion de avisos pagados en la plataforma
ante la autoridad electoral y cumplimiento de los plazos
estipulados para la campana.

Del analisis se desprende que todas las fuerzas politicas utilizaron la
plataforma para realizar campafia electoral y, por lo tanto, se trata
de un espacio significativo en el marco del proceso eleccionario;
que no hubo un apego estricto a los plazos de veda establecidos

en la ley electoral, y que la informacion publica disponible no es
suficiente para establecer si los gastos por concepto de avisaje en
plataformas digitales han sido debidamente reportados.

Finalmente, se realizan recomendaciones de mejora a los
instrumentos de transparencia implementados por Facebook/
META, y a la autoridad electoral, en relacidon con la aplicacién de
la normativa vigente, asi como de sus propias disposiciones sobre
el modo de reportar gastos de campafia y la disponibilizacién de
esta informacion.



Introduccion

PubliElectoral es una herramienta tecnoldgica de interés social

que permite la recoleccion de informacion relativa a la publicidad
electoral en redes sociales. Su disefio fue concebido por la
organizacion argentina Asociaciéon por los Derechos Civiles (ADC)
garantizando la privacidad de los usuarios y la seguridad integral en
el tratamiento y almacenamiento de la informacion, rigiéndose por
el principio de la recoleccion minima de datos.

PubliElectoral recopila dos tipos de datos: publicidad pagada

y organica. El contenido se releva a través de un monitoreo de
cuentas realizado con un script, que accede a datos que nos dan las
personas usuarias que instalan la herramienta. Los datos quedan
almacenados en una base de datos, que incluye las publicaciones
con su texto, imagenes y URL (links).

La base de datos resultante hace posible la medicion y el analisis
de las variables seleccionadas segun criterios de relevancia para
esta primera etapa de la investigacion, las cuales seran detalladas
mas abajo.

Derechos Digitales decidié utilizar la herramienta desarrollada por
ADC durante la eleccion presidencial de 2021 en Chile, en atencion
a la necesidad de que desde la sociedad civil pudiera desarrollarse
un ejercicio independiente de aquél conducido por Facebook/META
de levantamiento de informacién sobre la publicidad electoral
pagada contratada a la plataforma y complementario al realizado
por la autoridad electoral, SERVEL.

El objetivo es poder observar el impacto de las interacciones en
Facebook/META en el proceso electoral, asi como permitir evaluar
la compatibilidad de tales practicas con la normativa electoral



vigente y obtener informacion util para la generacion de propuestas
que pudiesen generar normativas que permitan un mejor control

de la autoridad electoral sobre la propaganda electoral compartida
a través de redes digitales.



Eleccion presidencial 2021

La eleccion presidencial para elegir a quien sucederia a Sebastian
Piflera en el periodo 2022-2026 se realiz6 en dos instancias

entre los meses de noviembre y diciembre de 2021. La primera
vuelta electoral se realizé el 21 de noviembre y participaron siete
candidaturas:

O Gabriel Boric, candidato del pacto Apruebo Dignidad,
cuyos principales partidos politicos son Convergencia Social,
Revolucién Democratica, Comunes, el Partido Comunista de
Chile y la Federacion Regionalista Verde Social.

O José Antonio Kast, apoyado por el Partido Republicano y el
Partido Conservador Cristiano.

O Yasna Provoste, candidata de la alianza “Nuevo Pacto
Social”, compuesto principalmente por los partidos de la ex
Concertacion —Democracia Cristiana, Partido Socialista, El
Partido por la Democracia, el Partido Radical— ademas de
Ciudadanosy el Partido Liberal.

O Sebastian Sichel, candidato oficialista, apoyado por Renovacién
Nacional, la Union Demdcrata Independiente, Evépoliy el
Partido Regionalista Independiente Democrata.

O Eduardo Artés, candidato de Union Patridtica.

O Marco Enriquez-Ominami, candidato del Partido Progresista.

O Franco Parisi, candidato del Partido de la Gente.



El periodo de campafia electoral se extendié desde el 22 de
septiembre al 18 de noviembre. Ademas, se realiz6é en conjunto
con elecciones de diputados, senadores y las elecciones de
consejeros regionales.

La participacion alcanzé el 47.33 por ciento del padrén. José
Antonio Kast se impuso con la primera preferencia y el 27.91 por
ciento de los votos. Gabriel Boric alcanzé la segunda mayoria,
con el 25.83 por ciento. Ambas candidaturas pasaron al balotaje,
programado para el 19 de diciembre.

Para la segunda vuelta, la campafa electoral se extendio entre el
4y el 15 de diciembre. Algunos de los partidos que originalmente
apoyaron a las candidaturas que no lograron la cantidad de votos
necesarios para seguir en carrera hicieron llamados activos a

votar por alguno de los candidatos: los partidos que originalmente
apoyaron a Yasna Provoste y el Partido Progresista dieron su
apoyo oficial a la candidatura de Gabriel Boric, mientras que los
partidos que apoyaron a Sebastian Sichel lamaron a votar por José
Antonio Kast. Las candidaturas de Eduardo Artés y Franco Parisi se
mantuvieron oficialmente neutrales.

Durante la segunda vuelta la participacion alcanzé el 55.64 por
ciento del padron, imponiéndose la candidatura de Gabriel Boric
con el 55.87 por ciento de los votos, frente al 44.13 de Kast.



Reégimen legal y marco institucional
del proceso electoral en Chile

La propaganda electoral esta definida en el articulo 30 de la

Ley N° 18.700 como “todo evento o manifestacion publicay la
publicidad radial, escrita, en imagenes, en soportes audiovisuales
u otros medios analogos, siempre que promueva a una o0 mas
personas o partidos politicos constituidos o en formacién, con
fines electorales”." El mismo articulo explica que no constituye
propaganda electoral la difusion de ideas o de informacién sobre
actos politicos realizados por personas naturales, las actividades
que las autoridades publicas realicen en el ejercicio de su

cargo, ni aquellas actividades habituales no electorales propias
del funcionamiento de los partidos politicos constituidos o en
formacion. Ademas, se establece que la propaganda electoral
solo podra efectuarse desde el decimocuarto y hasta el tercer dia
anterior al de la votacion, ambos dias inclusive.

Por su parte, el Decreto con Fuerza de Ley (DFL) N° 3 de la
Secretaria General de la Presidencia (Segpres) sobre transparencia,
limite y control del gasto electoral en su articulo 2° define como
gasto electoral “todo desembolso o contribucidon avaluable en
dinero, efectuado por el precandidato en lo que corresponda, el
candidato, un partido politico o un tercero en su favor, con ocasion
y a proposito de actos electorales”? e incluye explicitamente
cualquier manifestacion publica, propaganda y publicidad escrita,
radial, audiovisual o en imagenes, dirigidos a promover a un
candidato o a partidos politicos, cualquiera sea el lugar, la formay
medio que se utilice.

A pesar de que no hay mencion explicita ni regulacion especifica
respecto de la propaganda electoral realizada en plataformas
digitales y redes sociales, como si la hay respecto de medios de
comunicacion como la prensa escrita, la radio y la television en



la Ley N° 18.700, de la lectura de ambos articulos se desprende
que estaria contemplada. Asi lo ha sostenido el 6érgano de control,
distinguiendo entre las expresiones personales y los anuncios
promocionales en esas redes, interpretando estos ultimos como
propaganda electoral.

La institucion encargada de supervisar el financiamiento de las
campafas y los gastos electorales es el Servicio Electoral de Chile
(SERVEL), un organismo autonomo, con personalidad juridica y
patrimonio propios, encargado de la administracion, supervigilancia
y fiscalizacién de los procesos electorales.? Especificamente
respecto a la rendicion de gastos por propaganda electoral en
redes sociales o medios digitales, SERVEL ha dispuesto que

los gastos deben declararse a través del Formulario N° 105,
indicando la plataforma contratada, el plazo de contratacion y los
montos involucrados.s



éQué es y como funciona PubliElectoral?

Tal como fue descrito por ADC al presentar el primer informe de
resultados de aplicacion de la herramienta PubliElectoral en 2020,
“PubliElectoral es una herramienta tecnoldgica de interés social que
permite la recoleccidon en redes sociales de informacion relativa a la
publicidad electoral”.s

En su primera etapa de desarrollo por ADC durante las elecciones
presidenciales argentinas de 2019, PubliElectoral funcion6 como
una extensién para navegadores web’ que permitia la recoleccién
de anuncios pagados en Facebook/META . Esta extension
interactuaba con la aplicacién principal (en este caso Facebook/
META ) a través de una interfaz de programacién de aplicaciones
(API). La informacion recolectada por la extension era almacenada
en una base de datos.® En una segunda etapa, ADC desarrollo

una aplicacién movil para la recogida de datos, asi como el
entrenamiento de un algoritmo para permitir la automatizacion de
la catalogaciéon de publicaciones, cuestion que en la primera etapa
del proyecto era realizada en forma exclusivamente manual.

PubliElectoral recopila dos tipos de datos: publicidad pagada

y contenido organico. El contenido se releva a través de un
monitoreo de cuentas realizado con un script, que accede a los
datos publicados por una serie de paginas de Facebook/META
predefinidas por el equipo de investigacion, y la informacién que
entregan los usuarios al hacer scroll en la aplicacion. Se ejecuta
una vez al diay graba lo encontrado en una base de datos,
almacenando un resguardo de las publicaciones con su texto,
imagenes y URL (links). El equipo de Derechos Digitales, con la
asistencia técnica de ADC, accede a un “tablero” (o dashboard)
donde puede ir viendo los datos en tiempo real y el acumulado de
los mismos a través de los dias.



Derechos Digitales decidié integrarse al proyecto iniciado por ADC
en atencion a la necesidad de que desde la sociedad civil pudiera
desarrollarse un ejercicio independiente de aquél conducido por
Facebook/META de monitoreo de la transparencia en la publicidad
electoral pagada contratada a la plataforma durante el proceso
constituyente en curso en Chile, asi como para contar con un
instrumento de monitoreo de la comunicacion organica producida
en Facebook/META a través de interacciones de caracter electoral
no pagadas.

Este reporte da cuenta de la segunda experiencia con PubliElectoral
en Chile, siendo la primera el plebiscito de 2020,° en el cual se
decidié la conformacion de una Convencion Constitucional para
redactar una nueva Constitucion, cuya aprobacién sera sometida a
plebiscito durante 2022.

éCual es la metodologia de analisis?

En Facebook/META existen dos tipos de contenidos que pueden
utilizarse con fines de propaganda en el marco de un proceso
eleccionario. Por un lado, esta la publicidad pagada, anuncios
electorales que, por estar segmentados o personalizados,™ solo
son visibles para las personas usuarias seleccionadas conforme

a los criterios y las técnicas algoritmicas de identificacién y
agrupaciéon implementadas por las plataformas. Cada usuaria
entonces es expuesta a contenidos segun cumpla o no con los
parametros seleccionados de audiencia a la que se direcciona

la campafia publicitaria. Por esta razén, no todas las personas
usuarias “vemos” lo mismo. Asi, para un efectivo monitoreo de
publicidad en redes sociales es necesaria una muestra de variados
perfiles de personas usuarias dispuestas a compartir la publicidad
electoral que reciben.



Por otro lado, el contenido organico es todo aquel que se publica
en las plataformas sin pagos adicionales directos a la plataforma
(pero con costos de produccion), y que también puede tener una
naturaleza electoral. Asi, durante el curso de esta investigacion
nos referiremos a este como “contenido organico publico de
promocion electoral”.

De esta manera, la publicidad electoral estara compuesta por
anuncios y contenido organico publico de promocion electoral.

Las unidades de analisis corresponden a las cuentas de Facebook/
META monitoreadas en esta etapa de la investigacion. Las cuentas
fueron seleccionadas con los criterios que se explican mas abajo,
para poder evaluar las hipétesis en investigacion respecto del

rol de la publicidad electoral en Facebook/META en el proceso
eleccionario en estudio.

Los contenidos recolectados por la herramienta instalada por

las personas usuarias relativos a cada unidad de analisis son
nuestras unidades de observacién, que constituyen la base de los
resultados del estudio.

Encontramos necesario reforzar la nocidon de que la muestra se
compone por las unidades de observacién y no por las personas
usuarias que utilizan PubliElectoral. Es por ello que no se
consideran caracteristicas de las personas usuarias como género o
edad, que ademas no forman parte de la informacion que podemos
obtener de la herramienta.

éCuales son las cuentas que forman parte de la
muestra?

Para determinar el universo de analisis e identificar propaganda
electoral, las cuentas que son objeto de monitoreo se dividen



en dos categorias conforme a los criterios que se describen a
continuacion para identificar cada una de ellas:

O Cuenta politica: Corresponde a la pagina de Facebook/META
oficial de cada candidata o candidato, ademas de las paginas
oficiales de cada uno de los partidos politicos que apoyan la
candidatura, actuando de manera individual o como coalicion.

O Cuenta Satélite: Corresponde a un grupo de paginas de
Facebook/META de facciones de partidos politicos, militantes
destacados, instituciones relevantes o figuras cuya trayectoria
de participacién politica les otorga una capacidad de influencia
publica relevante y que han entregado su apoyo publicamente
a alguna de las candidaturas oficialmente inscritas, formando
todos ellos parte de una campafia politica, replicando y
generando contenido complementario al producido por la
cuenta politica. En esta categoria ademas se han agregado las
cuentas de gobernadores regionales, de alcaldes de ciudades
capitales regionales y de los 5 municipios con mayor densidad
poblacional de la regién Metropolitana, en caso de que quien
ostente ese cargo milite en alguno de los partidos que apoyan a
alguna de las candidaturas inscritas.

Hipotesis y Variables Dependientes

Una eleccion presidencial libre, con oportunidades equitativas de
promover distintas visiones de pais y programas especificos para
su consecucion que sean entendidos y evaluados criticamente por
la ciudadania, depende de una campafa electoral que permita,

en forma equitativa, las oportunidades de debate de todas las
candidaturas oficialmente inscritas. Ello requiere que pueda
visibilizarse el gasto electoral que sera ejecutado en cada una de las
campanfas por las candidaturas, asi como los usos no pagados que
se registren de contenidos electorales.



La regulacion especifica aplicable en esta materia es la Ley N°
19.884 sobre transparencia, limite y control de gasto electoral. El
Servicio Electoral de Chile (SERVEL) es el organismo designado y
competente para fiscalizar el financiamiento, las formas y los plazos
de propaganda electoral.™

El contexto de pandemia en que se realiza esta eleccion
presidencial hace previsible que una parte importante del debate
de ideas y la publicidad de campania se realice a través de redes
sociales, lo cual merece ser estudiado a fondo en miras a las
consecuencias para este proceso, como por su vinculo con el
proceso constituyente actualmente en curso.

Ante este escenario se instala la pregunta por las maneras a
través de las cudles se intentara innovar ante las restricciones de
las interacciones presenciales, siendo previsible que los medios
de comunicacion tendran un lugar mucho mas preponderante
en la campafa. Las redes sociales aparecen como un medio
particularmente interesante de analizar, pues ofrecen contacto
directo y la posibilidad de interaccidon entre las campafias y

los votantes, pudiendo canalizarse por esa via algunos de los
objetivos que anteriormente se conseguian apelando a traveés
de la participacion fisica en reuniones o acciones dirigidas, como
campafas puerta a puerta o actos masivos en espacios publicos
para la entrega de propaganda electoral.

La consecucién de elecciones libres y equitativas suponen una
campanfa electoral que responda a las mismas reglas del juego para
todos los contendientes, mas alla de las particulares caracteristicas
que cada campanfa logre desarrollar en su forma y combinacién de
plataformas de comunicacion.

Nuestra hipotesis primaria es que, si los avisos capturados por
PubliElectoral y consignados en la biblioteca de anuncios de



Facebook/Meta provienen de cuentas que han declarado gasto
electoral por concepto de avisos pagados en redes sociales ante el
SERVEL, entonces la eleccion se ha desarrollado de forma equitativa
y transparente. En caso contrario, si es que se encuentra avisaje
que no ha sido reportado, estariamos frente a una infracciéon a la
normativa electoral (variable dependiente 1).

Ademas, si los anuncios han sido publicados por cuentas
claramente identificables como parte de una campafia en favor de
alguno de los candidatos, eso es también sefial de una competencia
electoral equitativa (variable dependiente 2).

Para la medicion de la variable dependiente 1, tomaremos

en cuenta que existen distintas fuerzas politicas y campafas

que se encuentran promoviendo candidaturas presidenciales,
correspondiendo a fuerzas politicas con diferente nivel de
trayectoria dentro del panorama politico nacional. Resultara
interesante para el objeto de esta investigacion dar luz acerca de
la eventual diferencia en nivel de gasto electoral a través de redes
sociales que tales fuerzas politicas exhiban. Para ello es necesario
identificar el tipo de cuenta que produce el contenido y si esta
coincide con la verificacion provista a Facebook/META en el marco
de su programa de registro de publicidad politica® respecto de los
anuncios captados por la herramienta.

Es relevante recordar que el uso de las redes sociales con fines
electorales es un ambito que esta mayormente desregulado en
Chile, con obligaciones minimas como la informacién ante la
autoridad electoral de los montos invertidos en publicidad. Asi, esta
hipdtesis permitiria no sdlo visualizar los montos invertidos por las
diferentes fuerzas politicas, sino ademas examinar la transparencia
con que la proveniencia de esos mensajes se realiza, asi como otros
usos de contenido organico publico de promocién electoral.



Por otra parte, la restriccidn mas relevante hoy vigente refiere

a los momentos en los cuales se puede o no realizar campafia
eleccionaria. El respeto a la normativa en los medios tradicionales
es usualmente mas sencillo de establecer y controlar que aquel
realizado en redes sociales, terreno que la autoridad electoral se
ha mostrado reacia a fiscalizar, aduciendo hasta ahora falta de
atribuciones y recursos.

Nuestra hipotesis secundaria es que la campafa electoral sera
equitativa en la medida en que los comandos respeten los plazos
designados para ello, incluyendo la publicacion de mensajes
electorales en Facebook/Meta (variable dependiente 3). Para
nosotros resultara util la evaluacion de esta variable con miras a la
necesidad de reforzar la fiscalizacion en esta materia.

Para medir la variable dependiente 3 tendremos en cuenta

los plazos de campafia electoral. Por ello evaluaremos el
cumplimiento o no del plazo de campafia respecto de los
anuncios y publicaciones organicas captados por la herramienta.
Consideramos relevante incorporar la medicidon de si los anuncios
0 usos de contenido organico publico de promocién electoral
respetan o no el plazo de veda.

Justificacion

Creemos relevante no solo visibilizar el nivel de inversién de las
distintas fuerzas politicas en la campafia presidencial, en orden a
poder establecer conclusiones de causalidad o correlacion de ese
gasto con su resultado, sino también la capacidad de cada una

de las fuerzas para movilizar audiencias y generar corrientes de
replicacién de contenido organico publico de promocion electoral,
que pueden ademas presentar o no sinergias con el proceso
constitucional en curso.



La informacién recogida a través de este estudio permitira
observar el impacto de la publicidad electoral digital en futuros
procesos eleccionarios y las diferencias con procesos pasados.
Asimismo, permitira visibilizar el impacto de los anuncios y el
contenido organico publico de promocion electoral, y promover
regulacién que hoy no existe en este aspecto.

Variables

Cantidad: Aca nos referimos al nUmero total de publicaciones
capturadas por PubliElectoral, asociados a cada una de las
campafas monitoreadas. Ademas, al nimero de avisos pagados
realizados por cada campafia y capturado por la herramienta. Este
dato ayuda a responder las hipdtesis 1y 2.

Tiempo: Nos referimos a la fecha en que se realizaron
publicaciones por parte de cada una de las cuentas monitoreadas,
asociadas a una campafa politica. Este dato nos ayuda a
responder la hipdtesis 2.

Clasificacion: Aca nos referimos al caracter de “electoral o no
electoral” de las publicaciones realizadas, a partir del listado de
atributos definidos para las publicaciones electorales. Ademas, se
consideraran “dudosas” aquellas publicaciones que por cuestiones
de indole técnica contengan informacién incompleta o que ya no
esté disponible, cuando esto impida realizar la clasificacion.

Este dato nos ayuda a responder las hipétesis 1y 2.
Atributos
Con el fin de delimitar conceptualmente el contenido que tiene

como proposito la “promocion electoral” de aquel que tiene un
objetivo diferente, hemos confeccionado un listado de atributos,



una serie de caracteristicas identificables que permiten determinar
si una publicacién tiene un caracter electoral o no.

El caracter electoral de una publicacién esta dado por la presencia
de uno o0 mas de los siguientes atributos:

o

mencion (escrita, en audio, imagen o video) de palabras y frases
clave asociados a alguna candidatura presidencial oficialmente
inscrita en sentido de apoyo o llamado a su rechazo;

uso de slogans asociados a las candidaturas presidenciales
oficialmente inscritas;

uso de hashtags alusivos a la eleccidn y/o a alguna candidatura
oficialmente inscrita;

uso de numero de la papeleta que sortearon las candidaturas
oficialmente inscritas, insignias partidarias identificadas con
alguna de las candidaturas oficialmente inscritas;

apariciones o referencias a figuras cuya trayectoria de
participacién politica les otorga una capacidad de influencia
publica relevante que han entregado su apoyo publicamente a
alguna de las candidaturas oficialmente inscritas;

uso de ciertas imagenes asociadas a alguna de las candidaturas
oficialmente inscritas y al proceso eleccionario para promover
un apoyo o rechazo a alguna de las candidaturas oficialmente
inscritas; y

publicacién de URLs que direccionen a contenido que tenga
alguno de los atributos anteriores.



Periodo y herramienta muestral

La seleccion muestral se compone de las unidades de observacién
recolectadas a través de la aplicacién y plug-in para navegadores de
PubliElectoral entre el 25 de octubre y el 21 de noviembre de 2021
para la primera vuelta presidencial, y entre el 4y el 19 de diciembre
para la segunda vuelta.

Seleccion muestral

Una cuestidn que es necesario explicitar es que, debido a una
situacion de indole técnica originada en Facebook/META, no fue
posible almacenar las publicaciones realizadas en la pagina oficial
de Yasna Provoste ni de Marco Enriquez-Ominami. El equipo

de PubliElectoral presentd un reporte de error ante Facebook/
META para intentar solucionar este problema, lo que no fue
posible durante el plazo establecido para la toma de datos. De
forma coincidente con el reporte del problema, Facebook/META
comenzd una auditoria respecto de la herramienta que llevd
desde octubre a diciembre. Mediante este analisis el equipo
técnico de Facebook/META constato la forma en la que se
utilizan las herramientas disponibles como desarrolladores. La
plataforma resolvié que la forma en la que la herramienta toma
datos esta acorde a todos sus requerimientos, como lo ha hecho
desde su primer desarrollo en el 2019. Posterior a la auditoria
de funcionamiento, la plataforma contestd el reporte de error
que habiamos presentado con una alternativa de resolucion.
Lamentablemente esta respuesta fue obtenida luego de la
eleccion presidencial de primera vuelta por lo que no pudimos
obtener informacion de las cuentas mencionadas. Es la primera
vez que algo como esto ocurre en el desarrollo del proyecto
PubliElectoral. Este tipo de contratiempos que se presentan
durante el trabajo de equipos de investigacion independientes
dificultan la obtencién de mayor y mejor informacion de interés



publico respecto del uso de estas plataformas en el marco de
procesos democraticos.

Es por esta razén que las cuentas de Yasna Provoste y Marco
Enriquez- Ominami no aparecen listadas a continuacién, junto al

resto de las cuentas monitoreadas:

CUENTAS

EDUARDO ARTES
Cuenta politica
Eduardo Artés a Refundar Chile

UPA Unién Patridtica

FRANCO PARISI

Cuentas politicas

O I oo
Partido de La Gente
Cuentas satélites

Franco Parisi - EIl Cambio que Chile Necesita

Parisi Regresa

GABRIEL BORIC
Cuentas politicas

Gabriel Boric

Revolucién Democratica
Cuentas satélites

Camila Vallejo Dowling



Sebastian Depolo
Alcaldes

Carla Amtmann Fecci Alcaldesa de Valdivia

Tomdas Vodanovic
Gobernadores
José Miguel Carvajal

Rodrigo Mundaca 2021

JOSE ANTONIO KAST
Cuentas politicas

José Antonio Kast

Partido Republicano
Cuentas satélites

Accién Republicana

Tere Marinovic Constituyente D10

MARCO ENRIQUEZ-OMINAMI

Cuentas politicas
Partido Progresista de Chile - PRO
Cuentas satélites

Fundacién Progresa

SEBASTIAN SICHEL
Cuentas politicas

Sichel Presidente

Unién Demdcrata Independiente
Cuentas satélites

Andrés Molina Magofke Diputado



Senador Francisco Chahuan
Alcaldes

German Codina

Rodolfo Carter
Gobernadores

Luciano Rivas Stepke

YASNA PROVOSTE
Cuentas politicas

Democracia Cristiana

Partido Socialista de Chile
Cuentas satélites

Bancada Diputados Dc

Isabel Allende Bussi
Gobernadores

Andrea Macias Palma, Gobernadora Regional



Ricardo Diaz Cortés
Alcaldes

Carlos Gatica Villegas

Roberto Neira Aburto




Qué analizamos con PubliElectoral
en la eleccion presidencial de 2021?
Descripcion de la muestra

Para la primera vuelta presidencial, el periodo muestral se
extendid desde el 25 de octubre hasta el 21 de noviembre de 2021,
dia de la eleccion.

Durante esos 27 dias, PubliElectoral realizé un registro de
publicaciones organicas y pagadas realizadas en 88 paginas de
Facebook/META asociadas a las distintas campanfas presidenciales.
Tras el periodo muestra, se generd una base de datos que
contiene un total de 6249 unidades de muestra correspondientes a
publicaciones organicas y 23 avisos pagados.

Para la segunda vuelta presidencial, el periodo de muestra se
extendi6 desde el 4 hasta el 19 de diciembre de 2021, dia de la
eleccion. Durante esos 15 dias, PubliElectoral realizé un registro de
las publicaciones organicas realizadas en 46 paginas de Facebook/
META" asociadas a las distintas campafas presidenciales. Tras

el periodo muestra, se generd una base de datos que contiene

un total de 2025 unidades de muestra correspondientes a
publicaciones organicas y 1 aviso pagado.

A continuacién, el detalle de la informacién contemplada en la base
de datos, desagregado por campafa:

CUENTAS DUDOSOS ELECTORALES NO ELECTORALES TOTAL
EDUARDO ARTES

Cuenta politica

Eduardo Artés a Refundar Chile 12 9 21

UPA Unién Patridtica 2 52 19 73



FRANCO PARISI

Cuenta politica
Franco Parisi 34 390 346 770

Partido de La Gente 20 273 172 465

Cuenta satélite

Franco Parisi - EIl Cambio que Chile Necesita 4 59 12 75
Franco Parisi 2022 4 101 58 163
Parisi Regresa 2 94 76 172

GABRIEL BORIC

Cuenta politica

Gabre BorIC € e ST S 305
(Apruebo Dignidad 22 RATR S
S e A A
(Convergendia sodial L 8 2 124 .
Federacion Regionalista Verde Social . SR S OUTRURTRPRE PR SatI
Frente Amplio Chile ) LA O 2 R
Partido Comunistade Chile ... 2 L SRRSO SR ERT
Revolucién Democratica 2 34 127 163

Cuenta satélite

 Camila vallejo DOWINg e 3 RN, EL

DorisGonzalez L. OO SRR SOt

Fernando Ata S RS 22 .

_Giorgio Jackson Diputado ... 2 ST SN 7.

Marcelo Diaz B 97

 Miguel Crispi Diputado ] 42 LR, SR
Sebastian Depolo 45 5 50
Alcalde

Carla Amtmann Fecci Alcaldesa de valdivia 1 R O ] S

raclHasSIrjacoh e e B ST
Tomas Vodanovic 3 13 78 94
Gobernador

JOSEMIUEL CaNBIAL | e SN
Rodrigo Mundaca 2021 2 30 32

JOSE ANTONIO KAST

Cuenta politica

José Antonio Kast 4 107 19 130



Partido Republicano 1 47 36 84

Cuenta satélite

(AccionRepublicana . L € .

JGonzalodelaCarreraC B SE

Ty NS en 2 A SAT

 Macarena Santelices Cafias . [T LR LE

RO EAWAdS L S BRRR A B

Ut Hurtado Olave L 2 SRR
Tere Marinovic Constituyente D10 3 8 1

MARCO ENRIQUEZ-OMINAMI

Cuenta politica

Partido Progresista de Chile - PRO 94 12 106
Cuenta satélite

Fundacién Progresa 3 3

SEBASTIAN SICHEL

Cuenta politica

el PresIdente S 2 s
OOl LR 2 S o
R At 8 s o 118
_Renovadion Nacional 22 e, 06 L
Unién Demdcrata Independiente 5 103 108

Cuenta satélite

_Andrés Molina Magofke Diputado B 8 .
Diputado Diego Paulsen e LR S
_Diputado Diego Schalper ... 2 A 8l
 fundadionjaime Guzman . L RS, LT
Hernan Larrain M. . A 21
nstto bertad RV R
v Macaya ) O 193 .
a0 Gz CoKe e A SAN
PP AN e, LT LEN
Senador Francisco Chahuan 11 39 50
Alcalde
LGOI COIN e L S
Juan Carlos Diaz Avendafio Talca 31 31

Rodolfo Carter 14 14



Gobernador

Luciano Rivas Stepke 1 37 38

YASNA PROVOSTE

Cuenta politica

 bemocradia Cristiana C 2 B 80 .
VO Tt O L Z .
Partido Liberal de Chile L LR L
Partido Porla Democracia-PPD . SRR LSRR 190 .
Partido Radical de Chile - cuenta oficial AT 4
Partido Socialista de Chile 31 23 54

Cuenta satélite

Bancada DIpURAOS DC e LRSS SO
Bancadasodalista 3o 3 265 ... m
LCAMIO BENAVENME e 2 25
Sentro de Estudios del Desarrollo i 7
nstitutolgualdad | D P B
Isabel Allende Bussi 4 17 21
Gobernador
_Andrea Macias Palma, Gobernadora Regional .. SN A ST
AU OB SO SRR 27
LCristina Bravo Castro 2 Ao SEAN
JorgeDiazlbarra . O A LT 24
o Fles AfOn 2 o 2.
s Cuvertine GOmez e T, LI
Osaar OO SO SRR % .
_Pablo Silva Amaya Gobernador SRR - SO 40
Patricio Vallespin Gobernador e 22 2
Ricardo Diaz Cortés 2 2
Alcalde
Sarlos GatCaVIIegas oo [ SC ST
ChristopherWhite L S e B .
 Gerardo ESpindolaROas e SOOI 2
(GEMVOYPAEUESROZS e 2
JUBNRAMGN GOGOY e S S
Mauricio Soria, Alcalde de lquique .oooovoocrrrrn e A o
Roberto Neira Aburto 34 34

TOTAL GENERAL 112 2283 3854 6249



Durante la segunda vuelta hubo un reordenamiento de los
partidos en torno al apoyo que brindaron a los candidatos

todavia en contienda: Los partidos que originalmente apoyaron

a Yasna Provoste y el Partido Progresista dieron su apoyo oficial

a la candidatura de Gabriel Boric, mientras que los partidos que
apoyaron a Sebastian Sichel llamaron a votar por José Antonio Kast.
Para esta nueva campafia, las cuentas asociadas a estos partidos
se consideraron cuentas satélites. Las candidaturas de Eduardo
Artésy Franco Parisi se mantuvieron oficialmente neutrales y asi se
consignan en el cuadro.

CUENTA DUDOSOS ELECTORALES NO ELECTORALES TOTALES
GABRIEL BORIC

Cuentas politicas

GabrielBoric oo S 247, 136 e
AprueboDignidad 8l LS 82
LSOMUIES e 2 e D [
Sonvergencia Social e 8l e T I~
Federacion Regionalista Verde Social ..evvveerreesmrnicns 20 T 2
Frente ATPIO ChIIE v 80 e I 82
Partido Comunista de Chile oo 2 8 e 28 T
Revolucién Democratica 88 33 121

Cuentas satélites 13 211 149 373

 BancadaSodialista 2 A A B
 Camilavallejo Dowling . AN SRR LR & .
 bemocradia Cristiana LT 2 LI
DorisGonzalez L. AT 2N
Rernando Atra I AT 13
_Glorgio Jackson Diputado . 2 LS AN SAT.
sabelAllende Bussi SRR SR 5
MarceloDiaz Y, 2 2 12
 Miguel Crispi Diputado LSS LR 5
NUevO Trate Y, LS R 12
Partido Liberal de Chile 10 12 22



Partido Radical de Chi-

e cuentaofical 3 ........................................ 3 ........
Partido Socialistade Chile ] S O 0
Sebastian Depolo 1 1
Alcaldesa
Iraci Hassler Jacob 10 20 30

JOSE ANTONIO KAST
Cuentas politicas
José Antonio Kast 115 16 131

Partido Republicano 4 27 10 41

Cuentas satélites

_Andrés Molina Magofke Diputado ... ST 8 2.
_Diputado Diego Schalper e, RN B
OOl 2 RS AT
_Fundadionjaime Guzman L AT ST
e Lar e M 8 . 8.
nstituto Libertad L, L
JAVIRTMACaYa e S 2O B
Jludano Cruz-Coke 2 ST 6.
Pepa Hotmann ! O € . [
PRI DemOCrata A M B
_Renovadion Nacional B SAS
_senador francisco Chahuan L U 2
eI L L
Unién Demdcrata Independiente 1 32 21 54
Fduardo Artés a Refundar Chile e O 0.
(UPAUMGnPatitica 6 6.
FrancoParisi 2 2 % s
Partido de La Gente 1 14 73 88

TOTAL GENERAL 74 1201 750 2025



Resultados

Nuestra hipotesis principal plantea que Facebook/META fue un
espacio relevante para las distintas fuerzas politicas durante la
campanfa electoral asociada a la eleccion presidencial.

Al analizar los datos recogidos, lo primero que llama la atencion

es que durante la primera vuelta la mayoria de las unidades de
observacién fueron catalogadas como “no electorales”. Tan solo 2238
publicaciones, equivalentes al 36 por ciento del total, corresponden a
publicidad electoral, es decir, publicaciones realizadas por las cuentas
politicas y satélites donde fue posible identificar una o mas de las
caracteristicas sefialadas en el listado de atributos. Por su parte, 3854
unidades de observacién fueron clasificadas como no electorales (62
por ciento) y 112 (2 por ciento) fueron clasificadas como dudosas.

Este resultado puede parecer contraintuitivo: en medio de una de
las elecciones presidenciales mas polarizadas del ultimo tiempo en
Chile, lo Iégico seria asumir que este proceso es lo mas relevante
ocurriendo en el pais y, por lo tanto, el que deberia concentrar la
mayor parte de las publicaciones que los distintos actores politicos
realizan en redes sociales.

No electorales Dudosas

0 0
Publicaciones 62% 2%
Primera Vuelta
. No electorales Electorales
36%

. Electorales

. Dudosas

Grafico 1: Durante la primera vuelta, el nimero de publicaciones electorales sobrepasé al

numero de publicaciones electorales.



¢Como se podrian explicar estas cifras? a la luz del contexto
mayor en el que se realiza la eleccidn es posible aventurar algunas
respuestas transitorias

En primer lugar, hay que considerar que la eleccion presidencial,

y particularmente la primera vuelta, ocurre en un contexto
politicamente muy “cargado”: hay una serie de procesos politicos en
marcha actualmente en el pais que concitan la atencién de la clase
politica y de la ciudadania en su conjunto. Por ejemplo, el trabajo de
la Convencion Constitucional, 6rgano constituyente de la Republica
de Chile, elegido por votacion popular y encargado de redactar

una nueva Constitucion Politica tras el plebiscito de 2020 (proceso
analizado en la anterior version de PubliElectoral Chile). Tanto para
quienes se posicionan en favor del proceso constitucional como
para quienes se oponen a €l, la discusion respecto al trabajo y el
funcionamiento de la Convencion es relevante, sobre todo a la luz
del plebiscito de salida programado para 2022, en el que se definira
si la nueva propuesta constitucional es aceptada o rechazada.

De igual forma, es importante tener presente que el 11 de marzo de
2022 no solamente asumid el nuevo presidente, sino que comienza
un nuevo ciclo en el Congreso, con muchos senadores y diputados
dejando sus cargos. Asi, los ultimos meses de 2021 no solamente
estuvieron cargados de discusiones legislativas que tenian su ultima
chance de viabilidad antes del recambio de autoridades, ademas
estuvieron cruzados por una eleccidén parlamentaria corriendo de
forma paralela a la presidencial. De hecho, pareciera ser que esta
es la razén que podria explicar de forma mas efectiva el resultado
obtenido en el muestreo: no es que las publicaciones no sean
“electorales”, sino que aluden a una eleccién distinta a la analizada.

Una revision de las publicaciones almacenadas en la base de datos
sugiere que, durante la primera vuelta, la campafa presidencial



se concentro en las cuentas de los candidatos —es decir, en la
pagina de Facebook/META oficial de cada uno de los candidatos—
mientras que el resto de las cuentas politicas y las cuentas satélites
dedicaron mas espacio a la campafia parlamentaria. Hay algunos
datos que podrian aportar alguna evidencia en dicha direccién.

Publicaciones por campana
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Grafico 2: Durante la primera vuelta, los partidos mas pequefios hicieron un mayor

numero porcentual de publicaciones electorales que los partidos mas grandes y antiguos.

En primer lugar, nos parece importante revisar el porcentaje de
publicaciones electorales por campafa. De esa lectura salta a la
vista una diferencia importante entre lo que podriamos denominar
partidos grandes —los partidos mas antiguos y consolidados, y con
mayor cantidad de autoridades electas, previo a los comicios de
noviembre, como pueden ser los partidos de la ex Concertacién
abanderados tras Yasna Provoste y la alianza oficialista, tras la
candidatura de Sebastian Sichel — y los partidos mas nuevos y



pequefos, sin representacion parlamentaria ni militantes en cargos
relevantes. Cuando hacemos esa diferencia, podemos notar que

el porcentaje de publicaciones electorales en los partidos mas
pequefos es alta:

O 68 por ciento en el caso de la campafia de Eduardo Artés.
O 56 por ciento en el caso de Franco Parisi.

O 51 por ciento en el caso de José Antonio Kast.

O 86 por ciento en la campafia de Marco Enriquez-Ominami.

Por su parte, en las campafias compuestas por alianzas que
incluyen a los partidos mas grandes y que han conformado
gobiernos durante los ultimos treinta afios, tienen porcentajes
muchos mas bajos de publicaciones electorales:

O 19 por ciento en la campafia de Sebastian Sichel.
O 8 por ciento en el caso de la campafia de Yasna Provoste.

Entre ambos extremos, el Frente Amplio tras la campafia de
Gabriel Boric cuenta con un 42 por ciento de publicaciones
electorales. Se trata de una alianza de “tamafio intermedio”, mas
joven y pequefia que las anteriores, pero con mayor peso politico
y trayectoria que el Partido Republicano, presidido hasta hace
poco por José Antonio Kast, o el recién conformado Partido de la
Gente de Franco Parisi.*



Porcentaje de publicaciones electorales por campana
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Grafico 3: Las campafas realizadas por partidos mas pequefios tienen porcentajes
mucho mas altos de publicaciones electorales que las campafias sostenidas por

coaliciones mas grandes.

La interpretacién que ofrecemos a modo de explicacion es que

el porcentaje de las publicaciones electorales durante la primera
vuelta presidencial es inversamente proporcional al tamafio del
partido, en conformidad con lo abultada de su agenda tematica;
los partidos mas grandes requieren hablar de mas cosas ademas
de la eleccién presidencial y tuvieron un mayor numero de
candidaturas parlamentarias desplegadas en un niumero mayor de
distritos, versus los partidos mas pequefios que concentran en la
presidencial la mayor parte de sus esfuerzos.

En segundo lugar, cabe mencionar que cuando consideramos
solamente las cuentas de los candidatos presidenciales, vemos
que el porcentaje de publicaciones electorales es mucho mas alto
que cuando analizamos el total de las cuentas: en el caso de la



candidatura de Sebastian Sichel el nimero llega al 81 por ciento
versus el 19 por ciento que se obtiene al sumar todas las cuentas
asociadas a la campanfa.

Porcentaje de publicaciones electorales sobre el total,
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Grafico 4: Cuando se analizan solamente las cuentas de los candidatos presidenciales, el
porcentaje de publicaciones electorales alcanza el 61 por ciento, en contraste con el 36
por ciento que alcanzan al considerar el conjunto total de cuentas analizadas. Notese que
faltan acd las cuentas de Yasna Provoste y de Marco Enriquez-Ominami, que por causas

técnicas ajenas al proyecto no pudieron ser analizadas.

Esto podria indicar que la campafia electoral presidencial se
concentrd en las cuentas de los candidatos, mientras que el resto
de las cuentas politicas y satélites dedicaron mas espacio a otras
tematicas, incluyendo la eleccidn parlamentaria.

Ademas, cuando comparamos el porcentaje de publicaciones
electorales por campafia con la cuenta del candidato y sin ella,
vemos que en el caso de las campafias de Artés y Parisi la cifra



presenta una pequefa alza, de 68 a 71 por ciento en el primer
caso, de 56 a 60 por ciento en el segundo. En el caso de Gabriel
Boric la cifra cae de 42 a un 35 por ciento, de un 51 a un 39 por
ciento en el caso de José Antonio Kasty de un 19 a un 10 por
ciento en el caso de Sebastian Sichel. Cabe recordar que por
problemas técnicos con Facebook/META no fue posible incluir a la
lista de cuentas monitoreadas la de la candidata Yasna Provoste
ni la de Marco Enriquez- Ominami, y por lo tanto estas cifras no
presentan variacion.

Porcentaje de publicaciones electorales con la cuenta
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Grafico 5: Cuando revisamos el conjunto de publicaciones sin considerar la cuenta de los

candidatos se produce una variacion importante de las publicaciones electorales.



Otra cuestion interesante es que cuando revisamos las
publicaciones por fecha, podemos observar que las publicaciones
electorales se incrementan semana a semana, conforme se acerca
el dia de la eleccion, para caer de manera importante durante los
dias de la veda electoral (entre el 18 y el 21 de noviembre para la
primera vuelta):

Publicaciones electorales por fecha.
Primera Vuelta
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Grafico 6: Es posible observar un incremento de las publicaciones electorales conforme se

acerca la fecha de la eleccion.

Sin embargo, llama la atencién que existe bastante coincidencia
entre el modo en que se comportan las publicaciones electorales

y las no electorales, incluyendo un incremento sostenido que

llega a su punto culmine durante los Ultimos dias de campafa
antes de la veda electoral, para luego caer. La coincidencia en este
desarrollo sugiere que muchas de esas publicaciones no electorales
corresponden a publicaciones relacionadas a la campafa
parlamentaria y no a la presidencial analizada.
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250
218 /\
200 /\
157 1;5/0\€8\
148
150 147 148 R

125(:/)_0 129
119
115 125
14 107 Q112
100 9

>
)
N
&
o
]
5
~
»
3
=
&
=
OOA\
V\
]
/O:\‘/
5]
No electoral

w
@

[ ;vo

6 96
100

102
82 V o ’ 0 2
77 8
71\ 7 77 o
64 66 9 61 66 ] o

70

62
59 )
50 \/ Y \/ 53 "
[14]
2

39 S
kel
>
a
4

25-oct 27-oct 29-oct 31-oct 2-nov 4-nov 6-nov 8-nov 10-nov. 12-nov  14-nov  16-nov  18-nov  20-nov

Grafico 7: La ocurrencia tanto de publicaciones electorales como no electorales presenta

un desarrollo similar.

Finalmente, cuando revisamos la informacion recolectada sobre la
segunda vuelta electoral, donde toda la atencién esta concentrada
en la eleccién presidencial, podemos ver que la tendencia
practicamente se invierte: el 59 por ciento de las publicaciones
fueron catalogadas como electorales, mientras que el 37 por ciento
son publicaciones no electorales.
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Grafico 8: Durante la segunda vuelta presidencial, la tendencia se invierte: el 59 por ciento

de las publicaciones son electorales.

Durante la segunda vuelta, al igual que durante la primera, es posible
observar un incremento del niumero de publicaciones catalogadas
como electorales conforme se acerca el dia de la eleccién, con una
caida importante durante la veda que rigi6 desde el 16 de diciembre.
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Grafico 9: Durante el balotaje se observa un desarrollo similar a la campafia de

primera vuelta.

Considerando la reorganizacion de los apoyos a las dos campafas
que pasan al balotaje, cuando revisamos las publicaciones por
campafa, podemos observar un incremento importante del
numero de publicaciones totales y electorales:
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Grafico 10: La segunda vuelta electoral presenta un nimero importante de publicaciones,

especialmente de publicaciones electorales.

Una cuestién interesante surge del analisis de las publicaciones
considerando el origen a la luz de los apoyos en primera vuelta.
Podemos observar, por ejemplo, que, si bien tanto la campanfia

de Gabriel Boric como la de José Antonio Kast presentan un alto
numero de publicaciones electorales (un 66 por ciento y un 61
por ciento, respectivamente) la campafa de Boric muchisimo mas
intensivo de la plataforma: 1316 versus 479 de José Antonio Kast.

Cuando observamos el origen de esas publicaciones, podemos
observar que en el caso de Kast un niumero importante de ellas
provienen de las cuentas asociadas a Sebastian Sichel durante la
primera vuelta: 151 de esas 479 provienen de cuentas asociadas

a Renovacion Nacional, la UDI, Evopoli o el PRI, con las cuentas
asociadas al Partido Republicano aportando 142 del total, es decir,
menos que las publicadas por los partidos que se sumaron a la
candidatura en el balotaje.



Porcentaje de publicaciones electorales por campafa
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Grafico 11: Llama la atencién el alto nimero de publicaciones electorales provenientes de
las cuentas anteriormente asociadas a la campafia de Sebastian Sichel, en comparacién a

las realizadas por el Partido Republicano de Kast.

En comparacién, las cuentas asociadas a la candidatura de Yasna
Provoste aportaron 91 publicaciones electorales al total de 1316,
mientras que desde la candidatura de Marco Enriquez-Ominami

solo se hicieron 2 publicaciones electorales, de un total de 4.

Las cuentas asociadas a la candidatura de Eduardo Artés no
publicaron nada durante los 15 dias de campafia en segunda
vuelta y desde las cuentas de Franco Parisi se contabilizaron 42
publicaciones electorales, de un total de 169. Ambas fuerzas
politicas no definieron apoyo a ninguno de los candidatos que
pasaron al balotaje.

Considerando todo lo anterior, nos parece que en efecto es posible
afirmar que Facebook/META fue un espacio relevante para las



distintas fuerzas politicas durante la campanfa electoral asociada
a la eleccidén presidencial. La plataforma fue utilizada por todas
las fuerzas politicas involucradas en el proceso que pudieron

ser incluidas en esta medicién. El uso especifico y su intensidad
evidentemente no es igual, y parece depender de una serie de
factores respecto de las caracteristicas de los partidos politicos
que respaldan cada candidatura. Una tarea pendiente que podria
realizarse a futuro es la caracterizacion de dichos usos en funcién
de la informacién ya recabada por la herramienta PubliElectoral.

Nuestra hipotesis secundaria es que la competencia electoral sera
equitativa en la medida en que la publicidad electoral en Facebook/
META respete los plazos de campafa y la veda electoral.

El articulo 30 de la ley 18.700 define propaganda electoral como
“todo evento o manifestacion publica y la publicidad radial, escrita,
en imagenes, en soportes audiovisuales u otros medios analogos,
siempre que promueva a una o mas personas o partidos politicos
constituidos o en formacion, con fines electorales™s y establece que
ésta se puede realizar hasta el tercer dia anterior al de la eleccién o
plebiscito, ambos dias inclusive.

Asi, durante la primera vuelta de la eleccion presidencial, el periodo
de veda electoral inici6 el jueves 18 de noviembre. Si bien la ley

no hace mencion explicita a las plataformas de internet como si lo
hace respecto de otros medios utilizados para la difusion publica
de propaganda, se asume que el plazo se hace extensivo también

a la publicidad que alli circula. Y en efecto, cuando revisamos

las unidades de analisis, podemos observar que la veda fue, en
general, respetada:



Publicaciones electorales durante la veda
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Grafico 12: Los datos agregados sugieren un apego parcial al cumplimiento de la
veda, con una baja significativa (aunque no total) durante el primer dia, seguida de un

incremento importante durante el segundo.

Tras un pico en el nUmero de publicacién electorales el dia 17 de
noviembre, vemos que estas caen de manera importante el 19 de
noviembre, primer dia de la veda electoral. Pero luego ocurre algo
curioso: el nimero de publicaciones electorales vuelve a subir hasta
niveles equivalentes a los de la ultima fase de la campafa con 99
publicaciones consideradas electorales el 20 de noviembre, un dia
antes de la eleccién.



Publicaciones electorales durante la veda por campafna
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Grafico 13: Con excepcién de la campafia de Franco Parisi, las y los candidatos cumplieron

en gran medida con la veda electoral.

Pero cuando desagregamos la informacién por campafia

electoral, aparece un dato interesante: la mayor parte de esas
publicaciones electorales corresponden a la campafia de Franco
Parisi. Si bien a la luz de nuestro analisis ninguno de los candidatos
cumplié a cabalidad con la medida, si es posible observar una

baja significativa del nimero de publicaciones electorales, que

en ningun caso sobrepasa la decena diaria, con la excepcion de
Franco Parisi, que ademas incrementa el niumero de publicaciones
respecto de los dias anteriores a la veda, llegando a un pico de 73
publicaciones electorales el 20 de noviembre.



Publicaciones electorales de Franco Parisi
durante la ultima semana de campafa.
Primera Vuelta
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Grafico 14: Franco Parisi incrementé el nimero de publicaciones electorales durante la veda.

Cabe mencionar que la clasificacion de estas publicaciones no
fue sencilla, pues todo indica que la campafa buscé activamente
encontrar resquicios para hacer campafia electoral esquivando
la sancidn. Asi, por ejemplo, encontramos el uso del hashtag
#ParisiPresediente (sic), una clara deformaciéon de la frase “Parisi
Presidente”, durante las publicaciones realizadas el dia 20. La
utilizacion de este hashtag en particular indica, en primer lugar,
un reconocimiento de la prohibicién al mismo tiempo que hace
explicito el intento por eludirla de la forma mas burda posible.

Sin embargo, todavia es mas interesante la interpretacion que se
hace de la veda: la campanfa de Parisi pareciera entender que lo
que esta prohibido es decir “Parisi Presidente” y que, en la medida
en que esta frase sea obviada, cualquier otro llamado a votar por



el candidato es licito, incluyendo cambiar el orden de las letras

a la frase. Evidentemente esto ultimo es absurdo, pero mas alla

de eso, cabe recordar que lo que la norma prohibe es cualquier
manifestacion publica “que promueva a una 0 mas personas o
partidos politicos” sin detallar palabras, oraciones ni frases en ese
sentido, por razones obvias. Asi, es evidente que no es posible
publicar la frase “Parisi Presidente”, pero no es correcto asumir que
la Unica razon para incumplir la norma es la inclusion de esa férmula.

Durante la segunda vuelta vemos que este problema no existe.
Si bien el numero de publicaciones electorales no llega nunca a
cero para ninguna de las dos campafas que siguen en la carrera
presidencial, es posible observar una caida significativa y un bajo
numero de publicaciones, aunque mayor al que observamos
durante la primera vuelta:

Publicaciones electorales durante la veda por campana.
Segunda Vuelta
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Grafico 15: Durante la segunda vuelta, las publicaciones electorales caen de forma

importante durante la veda, pero nunca llegan a cero.



Como seflalamos en el primer informe de PubliElectoral, con

el andlisis del plebiscito de 2020, el incumplimiento de la veda
electoral en Facebook/META sefiala la necesidad de contar con
mayor fiscalizacién de lo que ocurre en este tipo de plataformas en
el marco de las campafas politicas.

A lo anterior se suma la necesidad de generar criterios mas claros
respecto a la interpretacion que la autoridad electoral hace de la
prohibicion consignada en el articulo 30 de la ley 18.700, de modo
que las campafas politicas puedan tener mayor certeza de qué
constituye una violacién a la ley y qué no.

Finalmente, otro aspecto que nos interesaba medir era la influencia
que podian tener algunas autoridades en el marco de la campafa
politica. Especificamente nos interesaba revisar las publicaciones

de alcaldes y alcaldesas, y de gobernadores y gobernadoras
regionales con militancia en alguno de los partidos asociados a las
distintas candidaturas. Los dos factores principales que nos parecian
interesantes para hacer este seguimiento tenian que ver con el aspecto
geografico —poder detectar alguna diferencia entre el desarrollo de la
campanfa en distintas zonas del pais— y el hecho de que se trataba de
autoridades recientemente electas durante los comicios del 15y 16 de
mayo de 2021y, por consiguiente, se podria asumir que son personas
que gozan todavia de cierta popularidad entre los votantes.

Sin embargo, al revisar las publicaciones de este grupo en
particular podemos observar que el nUmero de publicaciones es
muy bajo. Durante la primera vuelta, en el caso de gobernadores
y gobernadoras, el porcentaje mas alto es el de Jorge Diaz Ibarra,
con un 17 por ciento de publicaciones electorales, lo que equivale
a 4 de un total de 24, le siguen Andrea Macias (11 por ciento, 5 de
46), Claudio Orrego (11 por ciento, 3 de 27) y Oscar Cristénomo

(11 por ciento, 3 de 28). En el caso de alcaldes y alcaldesas, los
porcentajes son un poco mas altos, pero sobre un nimero bajo de



publicaciones totales: 31 por ciento en el caso de Mauricio Soria (5
publicaciones electorales de un total de 16), seguido de un 23 por
ciento de Iraci Hassler (10 de 43), 14 por ciento de Tomas Vodanovic
(13 de 94)y un 11 por ciento de Carla Amtmann (5 de 46).

Publicaciones realizadas
por Alcaldes y Alcaldesas
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Publicaciones realizadas por Gobernadores y Gobernadoras
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Grafico 16 y 17: Tanto en cuentas de alcaldes y alcaldesas como gobernadory

gobernadoras, el uso de Facebook/META para hacer campafia electoral es bajo.



Durante la segunda vuelta las cifras son todavia mas escuetas. De
los 14 alcaldes y alcaldesas, y las 14 gobernadoras y gobernadores
considerados en la revision, todo parece indicar que la alcaldesa de
Santiago, Iraci Hassler fue la Unica que publicé durante los 15 dias
de campanfia electoral (10 publicaciones electorales de un total de
30, equivalente al 33 por ciento). Frente a estos numeros, parece
claro que el uso de redes sociales por parte de las autoridades
durante la campanfa electoral es marginal.

Gasto electoral en redes sociales

Uno de los aspectos mas complejos relacionados con la fiscalizaciéon
de los gastos de campafa electoral es el control de la inversién
publicitaria en redes sociales. Por un lado, se trata de una forma de
difundir propaganda eleccionaria relativamente reciente y, por lo
tanto, usualmente no contemplada en las normativas relativas a las
elecciones. Por otro lado, por su propia naturaleza, las plataformas
digitales son mucho mas dificiles de controlar que los medios de
comunicacion tradicionales.

En el caso chileno existen herramientas técnicas de transparencia
y de normativa que permiten una mejor aproximacion al
problema que supone fiscalizar. En primer lugar, nuestro proyecto
PubliElectoral permite la deteccion y recoleccion de avisaje electoral
publicado desde cualquiera de las cuentas que estan siendo
analizadas. Por su parte, Facebook/META implementd en 2020

su biblioteca de anuncios, que obliga a generar un descargo de
responsabilidad para cualquier aviso publicitario relativo a temas
sociales, politicos o eleccionarios, y el almacenamiento del avisaje
durante siete afios. Ademas, SERVEL, organismo encargado de

la administracion, supervigilancia y fiscalizacion de los procesos
electorales ha dispuesto instrucciones y un formulario especial
(Formulario 105) para la rendicion de gastos por publicidad en
redes sociales. De la revision de estos distintos instrumentos es



posible poder tener una imagen respecto al gasto en plataformas
de internet durante la campafa electoral.

Sin embargo, todas estas herramientas plantean limitaciones

que debemos tener en consideracion. Cabe recordar que el gran
atractivo de Facebook/META como plataforma publicitaria tiene que
ver con la posibilidad de perfilar el avisaje de modo que solamente
sean visibles para un grupo de personas que comparten una serie
de caracteristicas comunes. Y puesto que PubliElectoral recolecta
los avisos a partir de la informacion que se despliega en el feed

de quienes han instalado la herramienta, la diversidad de avisos
capturados dependera también de la diversidad de usuarios 'y
usuarias. Ademas, las distintas configuraciones de privacidad que
puedan tener las personas en su cuenta o sus dispositivos puede
afectar también la aparicién (o no) de avisaje politico.

Por su parte, la biblioteca de anuncios de Facebook/META presenta
la informacién de manera disgregada y la herramienta en si misma
no permite filtrar el contenido para obtener cifras globales o totales
durante un periodo de tiempo. A pesar de recolectar informacion
sumamente valiosa respecto del modo en que la plataforma

esta siendo utilizada, la biblioteca es sumamente restrictiva en el
modo en que la informacién es presentada: la segmentacion por
fechas esta limitada a periodos preestablecidos, algunos montos
aparecen en moneda local y otros en délares y es sumamente
engorroso revisar el detalle de distintos avisos publicados por una
misma cuenta. Asi, a pesar de tener un potencial invaluable, el
disefio extremadamente poco amigable de la herramienta dificulta
muchisimo la tarea de extraer informacion y trabajar con ella.

Finalmente, la disposicién del formulario N° 105 en el Sistema de
Rendicién de Ingresos y Gastos con el objetivo explicito de que las
distintas campafas politicas entreguen la informacién relativa a la
inversion en publicidad en redes sociales, incluyendo la plataforma



contratada, el plazo de contratacién y los montos involucrados,*
coincide en gran medida con la recomendacion realizada en la
anterior aplicacion de PubliElectoral y es una excelente forma

de generar control respecto del gasto. Sin embargo, el formulario
aparece mencionado en los reportes de dos de las siete campafias
en carrera durante la primera vuelta. A pesar de ello, la mayoria de
las campafias realizaron declaraciones respecto a gasto en redes
sociales, aunque sin el detalle que—suponemos— debe estar
consignado en la informacién interna recopilada por SERVEL, pero
que no se ha hecho publico.

Asi, gracias a PubliElectoral durante la primera vuelta pudimos
captar avisos en favor de las campafias de Marco Enriquez-
Ominami (7: 6 desde la cuenta de Marco Enriquez-Ominamiy

1 desde la cuenta del partido progresista), Sebastian Sichel (1),
Gabriel Boric (1) y José Antonio Kast (12, todos desde la cuenta del
Partido Republicano). Ademas se detectaron dos avisos publicados
desde la cuenta del diputado Luciano Cruz Coke, pero en favor

de su campafia al Senado, sin hacer mencion del candidato
presidencial apoyado por su partido (Evépoli), Sebastian Sichel.
Cabe mencionar que si hay casos de avisos que cumplen doble
funcidn, en los que candidatos parlamentarios aparecen junto al
candidato presidencial. De los avisos recogidos esto sucede, por
ejemplo, en los avisos del Partido Republicano y de la candidatura
de Marco Enriquez-Ominami. Durante la segunda vuelta, pudimos
constatar avisaje en favor de la campafia de Gabriel Boric (1).
Todas estas candidaturas reportaron gasto en publicidad ante la
autoridad electoral, al igual que la campafa de Yasna Provoste.
Las candidaturas de Franco Parisi y Eduardo Artés no presentan
items claramente discernibles que pudiesen corresponder a gasto
en publicidad en redes sociales, sin embargo, la biblioteca de
anuncios de Facebook/META consigna avisaje pagado de ambas
candidaturas.



Al consultar la informacion reportada a SERVEL, durante la primera
vuelta la campafia de Gabriel Boric presenta cuatro items aludiendo
al Formulario 105, descritos como “Propaganda en redes sociales”
por montos que suman $ 10.658.503 CLP. No se explicita en qué
redes sociales se gast6 ese dinero. En el reporte de gastos de
partidos politicos, Convergencia Social —partido en el que milita
Boric— no presenta gastos por items relacionados a publicidad

en redes sociales durante la primera ni la segunda vuelta. En el
balotaje, el candidato report6 un gasto total de $16.049.367 CLP,
también repartido en cuatro items identificados con el Formulario
105 y descritos como “Propaganda en redes sociales”. Sin embargo,
de acuerdo con la informacion disponible en la biblioteca de
anuncios de Facebook/META, durante la primera vuelta la inversion
publicitaria no deberia ser menor a 42 millones de pesos chilenos,*
si es que solamente se hubiesen pagado avisos en Facebook/META
e Instagram, es decir, sin considerar gastos en otras redes sociales,
apps que contienen publicidad y sitios web.

Respecto de la segunda vuelta, la cifra arrojada por la biblioteca de
anuncios se aproxima a los $ 54 millones de pesos chilenos como
minimo. De hecho, hay un grupo de 21 publicaciones que utilizan la
misma imagen y que consignan un gasto en el rango de $30 mil y los
$35 mil dolares, aproximadamente entre $24 y $28 millones de pesos
chilenos. Cabe mencionar que, segun la informacion disponible en
META, el importe total gastado por la pagina es de $118.830.372 pesos
chilenos y solo hay avisos relativos a los tres procesos electorales
realizados en 2021: primaria, primera vuelta presidencial y el balotaje.

No tenemos conocimiento si SERVEL posee informacion adicional
aportada por la campafia que pudiese aclarar las diferencias, o si el
gasto esta reportado en otro item, con una descripcién diferente.
Esto no quiere decir necesariamente que el gasto no se haya
reportado, sino solo que no podemos establecerlo a partir de la
informacién publicamente disponible.



Respecto a la informacién disponibilizada por SERVEL en

relacion a la campafia de José Antonio Kast, durante la primera
vuelta el candidato report6 ante la autoridad electoral un gasto
total de $218.850.000 pesos chilenos, en dos items descritos
como “Inversion en medios digitales y redes sociales campafia
presidencial elecciones Nov 2021”, con Digilant Chile Spa como
proveedor. A lo anterior hay que sumar tres items de gasto
asociados a publicidad en redes sociales declarados por el Partido
Republicano: dos descritos como “inversion campafia RRSS” con
“digilant Chile Spa” como proveedor, y un tercero descrito como
“anuncios RRSS” donde figura “sociedad informativa lago villarrica
spa” como proveedor. El monto total de estos 3 items suma
$91.588.508 CLP. En total, $310.438.508 pesos chilenos. No se
especifica en qué plataformas. Si bien es dificil establecer montos
exactos, de acuerdo con la informacién disponible en la biblioteca
de anuncios de META, podemos establecer que es factible que

las cifras reportadas sean correctas: durante la primera vuelta
estimamos que el gasto debi6 haber sido de alrededor de $95
millones de pesos chilenos en la pagina de Facebook del candidato.

Durante la segunda vuelta, el candidato reportd un gasto de
$70.000.000 por concepto de “SERVICIOS MARKETING INV EN REDES
SOCIALES”, donde el proveedor es nuevamente “DIGILANT CHILE
SPA”, mas otro gasto por con el mismo proveedor $100.000.001 por
“SERVICIOS MARKETING DIGITAL". A eso se suman $652.506.579
declarados por el Partido Republicano, descrito como “Propaganda
en redes sociales” con el mismo proveedor. Nuevamente, sin
mayor detalle al respecto, es dificil poder establecer como se uso
exactamente ese dinero ni si los reportes de Facebook/META Yy el
comando son exactos, pero es perfectamente factible que una parte
se haya utilizado para pagar avisaje en Facebook/META, tanto en las
paginas del candidato como en las del Partido Republicano, todavia
con una amplia diferencia para ser invertir en otras plataformas.



La candidatura de Yasna Provoste presenté gastos al SERVEL por
concepto de publicidad en redes sociales por un total de $4.650.000
bajo el concepto de “Propaganda en redes sociales”, aludiendo
directamente al Formulario 105 en la rendicidn. A eso se suma

un gasto reportado por el la Democracia Cristiana —el partido
politico en el que milita Provoste— que asciende a $32.367.284
rotulado como “Declaracion sobre Medios Digitales contratados
para Propaganda Electoral”. En total $37.017.284. De acuerdo con
la informacién consignada en la biblioteca de anuncios de META, el
gasto total en publicidad electoral en Instagram y Facebook/META
asciende aproximadamente a $43 millones de pesos chilenos,

es decir, una diferencia aproximada de $6 millones, asumiendo
que solamente se hubiese invertido en esta plataformay no

en otra. Cabe mencionar también que en el listado de gastos
reportados por la Democracia Cristiana figura uno por $7.950.815
descrito como "DISEO [SIC] E IMPLEMENTACION DE CAMPANA

DE PUBLICIDAD EN MEDIOS DIGITALES". Una posibilidad es que

la respuesta a la diferencia pueda estar ahi, considerando que la
palabra “implementacién” adquiere un significado ambiguo en este
contexto. Sin embargo, a diferencia de los otros gastos, aca no se
hace alusién al Formulario 105y se sefiala que el proveedor es “LFI
MEDIOS SPA”, lo que sugeriria que mas bien el gasto se refiere a

la produccion de material de campafa. Al igual que en el caso de
Boric, lo Unico que podemos establecer a partir de esta aparente
discrepancia es que no fue posible para nosotros establecer

la factibilidad de la cifra reportada a partir de la informacion
publicamente disponible. Desconocemos si SERVEL cuenta con
informacién adicional que aporte claridad a este punto.

En el caso de Sebastian Sichel, la campafa reporté un gasto total
de $198.442.830 consignados en cuatro items con la descripcion
“campafa digital” con “BLUE MEDIA SPA” como proveedor. No
hay mas detalle del gasto. Ninguno de los partidos politicos

que apoyaron la candidatura de Sichel (RN, Evépoliy la Unidn



Demdcrata Independiente) declararon gastos en este item. Segun
la informacién consignada en la biblioteca de anuncios, el gasto
total en avisaje publicitario asciende a una cifra aproximada de
$94 millones de pesos chilenos, lo que es factible a la luz de la
informacién disponible.

En el caso de la campafia de Marco Enriquez-Ominami, es el Unico
candidato que hace mencién explicita de las plataformas en las que
invirtio dinero para publicidad. Sin embargo, y a pesar de que en
distintas ocasiones se sefiala especificamente gastos en Facebook/
META , en otras se consigna como “Facebook Y GOOGLE ADDS", lo
que hace imposible saber cuanto se gasté en Google y cuanto en
Facebook. Respecto a los montos, el candidato reporta un gasto de
$29.381.361 mas $18.726.408 reportados por el Partido Progresista.
En total $ 48.107.769. Segun la informacion disponible en la
biblioteca de anuncios de META, la inversién de la campafia ronda
los $39 millones de pesos chilenos, lo que es factible, asumiendo
que la inversidon mayoritaria fue en Facebook/META e Instagram y el
resto en avisos de Google.

La campafa de Franco Parisi ni el Partido de la Gente reporté
ningun gasto por concepto de avisaje en redes sociales. Sin
embargo, la biblioteca de anuncios de META consigna 3 anuncios,
por un total que ronda los $850.000 chilenos. Algo similar ocurre
con la candidatura de Eduardo Artés, aunque por una cifra
muchisimo menor: un gasto de entre $100 y $125 mil pesos por
un anuncio pagado en la pagina del partido Union Patridtica.
Desconocemos si SERVEL cuenta con informacién adicional que
permita esclarecer esta situacion.

Algunas recomendaciones

Durante esta segunda experiencia utilizando PubliElectoral para
monitorear el desarrollo de campafia electoral en redes sociales,



en primer lugar, nos parece de especial relevancia hacer un
llamado a las empresas que controlan las plataformas utilizadas
con ese fin, particularmente a Facebook/META. No cabe duda de
que la compafia comprende la importancia del servicio que ofrece
y el impacto que puede tener en el correcto desempefio de los
procesos electorales. La habilitacion de la biblioteca de anuncios en
2020 junto a la actualizacion de la normativa para el pago de avisaje
en materias sociales, politicas y electorales son un paso sumamente
importante para la colaboracién con los distintos esfuerzos por
fiscalizar el correcto desarrollo de los procesos democraticos.

Sin embargo, las distintas limitantes de uso de la biblioteca

truncan el enorme potencial de la herramienta, frustrando o
dificultando el trabajo con la informacién disponible. Si el objetivo
tras la habilitacion de la biblioteca de anuncios es aportar mayor
transparencia respecto de la manera en la cual la plataforma esta
siendo utilizada, entonces es mandatorio que la compafia integre
mejoras en la plataforma, haciéndola mas amigable y Util para la
fiscalizacién y la investigacion.

Del mismo modo, Facebook/META debiese ser mucho mas
receptiva y comprensiva respecto de las necesidades de quienes
realizan investigacion sobre la plataforma. Poder tener mayores
claridades respecto a los modos en que ésta es utilizada en

el marco de procesos democraticos es de interés publicoy,
ciertamente, lo es también para la plataforma y su desarrollo.
Frente a una solicitud de asistencia técnica frente a un problema
originado en la plataforma y que limita la posibilidad de poder
recopilar informacion relevante es deseable una respuesta rapida
y concreta. En especial si la informacion que se busca obtener esta
asociada a una campania politica en un pais democratico como

es Chile. Respecto a la actuacion de la autoridad electoral, nos
parece que SERVEL ha hecho avances importantes e interesantes
para tener mayor control respecto del uso de redes sociales en el



marco de procesos electorales. En ese sentido, la inclusion de un
formulario particular con dicha finalidad y una instruccién expresa
sobre el modo en que el gasto debe reportarse es destacable.

Sin embargo, del reporte final de gastos disponibilizado por
SERVEL solamente dos candidaturas hacen mencidn explicita

del instrumento. No esta claro si el Servicio Electoral posee mas
informacién detallada respecto de los gastos realizados en redes
sociales o si simplemente el resto de las campafias omitieron

la indicacion del servicio electoral. En el primer caso, creemos
que seria importante hacer publica esa informacién, impidiendo
asi que pudiesen generarse malos entendidos que empafara el
proceso eleccionario. En el segundo caso, seria importante que
SERVEL hiciera cumplir la indicacién, bajo el supuesto de que mayor
claridad respecto a la rendicidon de gastos es coherente con el
proceso democratico.

De la misma forma, seria importante que SERVEL fuese mas activo
a la hora de sancionar la realizacion de campafia por fuera de

los plazos legalmente establecidos. Creemos que las acciones de
Franco Parisi, quien parece haber realizado una serie de acciones
de propaganda cuidadosamente pensadas para eludir la norma
merecen alguna revisién. Incluso si tras una inspeccién mas
detallada el organismo definiera que, en efecto, la normativa no
ha sido transgredida, creemos importante tener mayor claridad
respecto al modo en que SERVEL interpreta la prohibicion,
indicacion que podria ser transmitida como lineamientos para las
sucesivas campafas politicas.



Notas

1/ Disponible en https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=30082
2/ Disponible en https://www.bcn.cl/leychile/navegar?idNorma=1107658

3/ Las atribuciones y obligaciones del Servel estan fijadas en el articulo
61 del DFL 5 de abril de 2017, disponible en https://www.bcn.cl/leychile/
navegar?idNorma=1107717

4 / Mas informacion sobre el Formulario 105 en el Manual de consulta de
financiamiento y gastos electoral, p. 127. https://www.servel.cl/wp-content/

uploads/2021/01/Manual_Financiamiento_y_gasto-2.pdf

5 / Manual sobre publicidad y propaganda electoral, p. 9. https://www.servel.cl/
wp-content/uploads/2021/01/MANUAL_PROPAGANDA_ABRIL_2021_.pdf

6 / ADC, “Publicidad electoral en redes sociales PubliElectoral: una herramienta en
busqueda de transparencia”.p. 8-9, disponible en https://publielectoral.adc.org.ar/

docs/Informe-PubliElectoral.pdf

7 / Un complemento o extension en informatica es una aplicacion que se relaciona

con otra para agregarle una funcién nueva y especifica.

8 / Mas informacién del funcionamiento de la primera etapa de PubliElectoral

disponible en https://publielectoral.adc.org.ar/

9 / Disponible en https://www.derechosdigitales.org/wp-content/uploads/ADC_
Informe_PubliElectoral_Plebiscito_Chile_FINAL.pdf

10 / Por segmentacion o personalizacion nos referimos a la seleccion de audiencia de

acuerdo a caracteristicas especificas, por ejemplo los intereses y comportamientos.



11 / El Servel puede fiscalizar los gastos de campafia respecto de los partidos
politicos sujetos a la Ley N° 18.603 sobre partidos politicos, en relacién a sus

obligaciones de transparencia sobre gastos de campafia electoral.

12 / Biblioteca de Anuncios Facebook/META , disponible en https://www.
Facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=political_and_issue_
ads&country=CL&q=chile&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_

monthly grouped

13 / Las cuentas monitoreadas durante la primera y la segunda vuelta son las
mismas. Sin embargo, entre una campafa y otra algunas cuentas se mantuvieron

totalmente inactivas.

14 / Cabe notar que este equilibrio de fuerzas puede verse alterado por los
resultados de la eleccién de noviembre, donde tanto el Partido de la Gente como
el Partido Republicano lograron elegir representantes en el Congreso, y donde el

candidato del Frente Amplio fue elegido presidente.

15 / El articulo puede ser revisado en https://www.bcn.cl/leychile/

navegar?idNorma=30082

16 / Manual sobre publicidad y propaganda electoral de Servel, p. 9. Disponible
en https://www.servel.cl/wp-content/uploads/2021/01/MANUAL_PROPAGANDA_
ABRIL_2021_.pdf

17 / Informe de resultados del Plebiscito Constitucional de Chile, octubre de
2020, p. 42. Disponible en https://www.derechosdigitales.org/wp-content/
uploads/ADC_Informe_PubliElectoral_Plebiscito_Chile_FINAL.pdf

18 / Esta informacién esta consignada en cuatro reportes disponibles en el

sitio web de SERVEL. Respecto a los candidatos, el reporte “Gastos Elecciones
Presidencial, Parlamentarias y de Consejeros Regionales 2021", disponible en
https://repodocgastoelectoral.blob.core.windows.net/public/planillas_ingresos_
gastos/2021/generales/REPORTE_G_CANDIDATOS.xIsx y el reporte “Gastos Eleccion



Segunda Votacion Presidencial”, disponible en https://repodocgastoelectoral.blob.
core.windows.net/public/planillas_ingresos_gastos/2021/segunda_votacion_
presidencial/REPORTE_G_CANDIDATOS.xlIsx. Respecto de los partidos politicos, el

reporte “Gastos Elecciones Presidencial, Parlamentarias y de Consejeros Regionales.

19 / Puesto que Facebook/META no entrega valores absolutos, sino rangos de
gasto aproximados, no es posible saber exactamente cual es la cifra. Los 42
millones son el minimo, pero la cifra podria incluso llegar a aproximadamente los

80 millones de pesos chilenos, en caso de ser correcta.

20 / El uso de mayusculas (o la falta de ellas) es literal de cbmo aparece en el reporte.
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