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Introduccion

PubliElectoral es una herramienta tecnolégica de interés social que
permite la recoleccion de informacién relativa a la publicidad electoral
en redes sociales. El proyecto, iniciado en 2018, esta liderado por la
Asociacion por los Derechos Civiles (ADC) de Argentina, y garantiza
durante todo el proceso la privacidad de los usuarios en el tratamiento
y almacenamiento de la informacién.

PubliElectoral recopila publicidad pagada y organica durante las
campanfas politicas en redes sociales. El contenido se releva a través
del monitoreo de cuentas, realizado con un script que accede a datos
gue aportan las personas usuarias que instalan la aplicacién. La
informacién queda almacenada en una base de datos, que incluye
las publicaciones con su texto, imagenes y enlaces. La base de datos
resultante hace posible la medicion y el analisis de las variables
seleccionadas segun criterios de relevancia (detallados abajo).

Como socia del proyecto PubliElectoral, la organizacion Derechos
Digitales (DD) decidio utilizar la herramienta de la ADC durante el
plebiscito constitucional celebrado en Chile el 25 de octubre de 2020.

Adicionalmente, DD consider6 util recoger datos acerca de como

la comunicacion organica de contenido electoral se produjo en
Facebook, a través de interacciones de caracter electoral no pagadas
desarrolladas por fuerzas politicas durante este periodo.

También se evalud la normativa electoral vigente para obtener
informacién util, de cara a las propuestas de reforma de la legislacion
gue permitan un mejor control de la autoridad electoral de la
propaganda electoral compartida a través de redes digitales.



Contexto de investigacion

Proceso constitucional en Chile: génesis y
particularidades

A las 2:30 de la madrugada del 15 de noviembre de 2019, un grupo de
parlamentarios del oficialismo y representantes de partidos de oposicion’
presentaron el “Acuerdo por la Paz Social y nueva Constituciéon, con el
objetivo de generar una nueva Carta Magna que reemplazara la de 1980,
elaborada durante la dictadura de Augusto Pinochet.

El acuerdo llegaba casi un mes después de iniciado el llamado
“estallido social” del 18 de octubre de 2019: una oleada de protestas
motivadas inicialmente por el alza de 30 pesos del metro de Santiago3,
que acabaron replicandose a lo largo de todo el pais, en un reclamo
sentido por las multiples inequidades imperantes en el sistema
econdmico, politico y social de Chile, que se extendié durante meses.

La molestia por la medida inicial gatill6 evasiones masivas en la red de
transporte subterraneo de la capital, protagonizadas principalmente
por estudiantes secundarios, las que fueron recibidas con una serie de
declaraciones altamente polémicas por parte del Gobiernoy

del mundo empresarial. Los comentarios avivaron la sensacion de
descontento entre la ciudadania y las protestas comenzaron a escalar,

ooooooooooooooo

1. Con excepcién del Partido Comunista.

2. Acuerdo Por la Paz Social y la Nueva Constitucién (s.f).
https://www.bcn.cl/procesoconstituyente/detalle_cronograma?id=f_cronograma-1
3. El antecedente directo de esta muestra generalizada de descontento ciudadano
esta en un anuncio realizado el 4 de octubre, decretando de una serie de cambios
al valor de la tarifa del metro de Santiago, y que en la practica significaban un alza

de 30 pesos en la tarifa del pasaje en horario punta, fijando el precio del pasaje en
830 pesos (USD 1.12.).



hasta alcanzar su punto culmine el viernes 18 de octubre. Ese dia el
Ministro del Interior, Andrés Chadwick, anunci6 querellas por la Ley
de Seguridad del Estado y las autoridades del metro de Santiago
decretaron que el mismo se mantendria cerrado al menos durante el
fin de semana, mientras que al mismo tiempo rechazan la posibilidad
de reducir la tarifa.

Frente a este escenario generalizado de protestas, el gobierno de
Sebastian Pifiera decret6 el 19 de octubre de 2019 un Estado de
Emergencia constitucional, por primera vez desde el regreso a la
democracia, permitiendo la presencia militar en las calles para
controlar el orden publico y decretando toque de queda.

Desoyendo el mandato presidencial, la poblacion no cesé6 en sus
manifestaciones. Al alza de la tarifa de metro se sumaron reivindicaciones
de todo tipo orientadas a las bases del modelo econdmico, politico y social.
Entre ellas, la exigencia de un cambio a la Constitucion.

El “Acuerdo por la Paz Social y la Nueva Constituciéon” estipulaba la
realizacion de un plebiscito en abril de 2020, instancia inédita en la historia
reciente del pais, cuyo unico simil es el referéndum del 5 de octubre de
1988, en el que se decidi6 en contra de la continuacion de la dictadura
civico-militar. En esta ocasion, se consultaria a la ciudadania respecto a
aprobar o rechazar un cambio constitucional, asi como el mecanismo

que se utilizaria para su redaccion: una Convenciéon Mixta (compuesta
por parlamentarios y ciudadania), o una Convencién Constitucional
(compuesta integramente por ciudadanos electos). A lo anterior se lo

ha denominado “plebiscito de entrada” para distinguirlo de aquel que
tendra lugar cuando se encuentre preparado el texto y la ciudadania
deba darle su aprobacién final (o Rechazo). El acuerdo ademas establecié
un quorum minimo de 2/3 de los votos para definicién de las estipulaciones
constitucionales por cualquiera de estos dos mecanismos que fuera elegido.
Con posterioridad, se resolvieron una serie de otras materias
relevantes: se reconocio el derecho de las mujeres a participar en



igualdad de condiciones en la Convencidn, siendo el primer pais en el
mundo en estipular la paridad de género en un proceso constitucional,
y se dispusieron 17 escafios reservados para pueblos originarios, dentro
de los 155 que seran escogidos en los distritos electorales®.

Muchos de los partidos politicos inclinados por la opcion Apruebo
decidieron realizar alianzas y enfrentar el plebiscito por medio de
comandos. Para el caso del Rechazo, los partidos politicos Unidn
Demodcrata Independiente (UDI) y el Partido Republicano realizaron
campafias por separado, sin formar comandos que agruparan
fuerzas politicas o partidos.

Por ultimo, Renovacién Nacional (RN) y Evolucion Politica (Evopoli)
realizaron cada una, en forma separada, una campafa mixta. Es decir,
hicieron un llamado general a la participacion del proceso electoral,
pero dejaron a sus militantes en libertad de accion para optar por
cualquiera de las opciones. Durante la franja televisiva de propaganda
electoral, RN hizo campafa por el Apruebo, el Rechazo y la convencion
mixta. Por su parte, Evépoli, que en un primer momento se manifesto
en favor de la opcién Apruebo, eventualmente abandoné esta postura
y no sostuvo una posicién oficial respecto al plebiscito.

A todo lo anterior se sumé que algunos movimientos sociales
preexistentes (surgidos del estallido social o especialmente
conformados para expresar su voluntad durante el proceso
constitucional) también realizaron campafas activas para promover el
Apruebo o el Rechazo o la participacion electoral ciudadana.

e e c0 00000000000

4. Paridad de género e independientes en el proceso constituyente (s.f.).
https://www.bcn.cl/leyfacil/recurso/paridad-de-genero-e-independientes-en-el-
proceso-constituyente

5.Ya es una realidad: escafios reservados para pueblos originarios en la Convencion
Constituyente (15 de diciembre, 2020).
https://www.senado.cl/ya-es-una-realidad-escanos-reservados-para-pueblos-
originarios-en-la/senado/2020-12-15/170538.html



A continuacién, los comandos organizados para promover el Apruebo:

Partido Igualdad

Partido Comunista de Chile

Apruebo Chile Digno Partido Humanista - Chile

Partido Progresista de Chile - PRO

Federacion Regionalista Verde Social

Partido Por la Democracia - PPD

ChileAprueba Instituto Igualdad

Partido Radical de Chile - cuenta oficial

Revolucién Democrética

Partido Liberal de Chile

Que Chile Decida
Comunes

Convergencia Social

Ciudadanos somos Todos

Yo Apruebo
Democracia Cristiana

Fuerzas politicas organizadas para promover el Rechazo:

Unién Demdcrata Independiente

Partido Republicano




Fuerzas politicas que realizaron campafias Mixtas:

Evépoli

Renovacién Nacional

Frente Cacerola (Apruebo)

Mostazal Rechaza (Rechazo)

Lo . Ahora Nos Toca Participar (Participacién Ciudadana)
Movimientos sociales

Unidos por el Rechazo (Rechazo)

Coyhaique por el Rechazo (Rechazo)
LibrePensamiento2020 (Rechazo)

Originalmente programado para el 26 de abril de 2020, la pandemia
por la Covid-19 obligd a aplazar la votacion hasta el 25 de octubre®

de ese mismo afio. Con este cambio, el inicio de la campafa politica
quedod fijado para el miércoles 26 de agosto, fecha en que los
participantes pudieron desplegar su propaganda a través de la prensa,
radios, espacios publicos y privados. La campafa televisiva inici6 el 25
de septiembre’ hasta las 23:59 del 22 de octubre, fecha de inicio de la
veda electoral.

El 25 de octubre, la opcién Apruebo se impuso con un 78,3 por
ciento de las preferencias. En tanto, con un 79 por ciento de
los votos se determind que el érgano encargado de redactar la
nueva constitucion seria una Convencion Constitucional ®

e e c0 00000000000

6. "Aprueban nuevo itinerario electoral para Plebiscito Constitucional”
(23 de marzo, 2020). https://www.senado.cl/aprueban-nuevo-itinerario-electoral-
para-plebiscito-constitucional/senado/2020-03-23/203440.html

7.“Las nuevas fechas del cronograma electoral para el Plebiscito Nacional del 25 de
octubre” (s.f.).
https://servel.cl/las-nuevas-fechas-del-cronograma-electoral-para-el-plebiscito-
nacional-del-25-de-octubre/

8.“Gano el Apruebo: ;qué viene ahora?” (26 de octubre, 2020).
https://www.biobiochile.cl/noticias/nacional/chile/2020/10/26/gano-el-Apruebo-que-
viene-ahora.shtml




Régimen legal y marco institucional del proceso
electoral en Chile y particularidades del plebiscito
constitucional

La normativa sobre campafias, gastos y fiscalizacion aplicable al
plebiscito no regula de manera acabada los distintos ambitos de las
campanfas electorales. La reforma constitucional de finales de 2019, a
través de la Ley N° 21.200, modificé el capitulo XV de la Constitucion

y fijo el cronograma del proceso constituyente, con referencias
escuetas al periodo de preparacion de los momentos de votacion. Hizo
expresamente aplicables al plebiscito solo tres cuerpos normativos
propios de periodos eleccionarios en Chile:

e laLey N°18.700 sobre Votaciones Populares y Escrutinios (solo
parcialmente)

e laLey N°18.556 sobre Sistema de Inscripciones Electorales y
ServicioElectoral

e laLey N°18.603 de Partidos Politicos (parcialmente)

Esta remision expresa tiene dos consecuencias logicas. En primer
lugar, dejo fuera de aplicacion las reglas relativas a candidaturas
individuales, propias de periodos eleccionarios regulares, que
dificilmente podian trasladarse a un plebiscito. Asimismo, quedo
excluida la aplicacion de la Ley N° 19.884 sobre Transparencia,

Limite y Control del Gasto Electoral. A pesar de regular los aspectos
financieros del acto de votacion, esta misma ley también esta limitada
a candidaturas de individuos y partidos para cargos de representacion
popular, y resulta inadecuada para plebiscitos y referéndums. Con
ello, inicialmente no existian normas especificas que regularan el
gasto electoral para la campafa.



El Servicio Electoral (SERVEL, la autoridad electoral en Chile)
mantuvo competencia para fiscalizar las formas, los plazos
de propaganda y algunas obligaciones de transparencia

de los partidos politicos. Sin embargo, no se le autorizé
especificamente a fiscalizar el financiamiento para
campafas a través de las redes digitales.

La postergacién del itinerario constituyente debido a la pandemia de
Covid-19 abrié la posibilidad de suplir algunos vacios regulatorios.
Otra reforma constitucional®, establecio reglas sobre la campafia
plebiscitaria, poco antes de su comienzo.

Respecto al financiamiento de las campafas dirigidas al plebiscito de
entrada, se establecié que solo podrian realizar aportes las personas
naturales y los partidos politicos legalmente constituidos, con un limite
de 500 UF10'° (20 mil ddlares) para los partidos politicos y de 200 UF
(8 mil ddlares) para las organizaciones de la sociedad civil. Todos los
aportes serian publicos, salvo los menores a 40 UF (1.500 ddlares) con
la obligacién de informar al SERVEL.

La reforma incluyé dos aspectos que la normativa de las campafas
para elecciones regulares no contemplaba para medios digitales. Por
una parte, la reforma establecié que la difusion de ideas por personas
naturales, aun mediante redes digitales, no constituye propaganda.
Por otra, establecié una reglamentacién especial para campafias

e e c0 00000000000

9. La Ley N° 21.261 de agosto de 2020

10. La Unidad de Fomento (UF) es una unidad monetaria de existencia no fisica
chilena que se utiliza para ajustar las transacciones comerciales, contables y
bancarias de acuerdo a la inflacion. Esta equivalencia monetaria fue creada el 20 de
enero de 1967 durante el gobierno deldpresidente Eduardo Frei Montalva y desde
enffoncps ha funcionado como unidad de revaloracion que se actualiza segun la
inflacion.



mediante medios digitales, exigiendo informar sobre los contratos
respectivos al SERVEL, el que a su vez debia publicarlos. De esta
manera, el SERVEL tenia la autoridad de requerir los antecedentes a
quienes proveyeran a medios digitales, ademas de informar sobre
montos e identidades de quienes hicieran contrataciones de este tipo.

En la resolucién exenta N° 0374 del SERVEL" se especifico

el monto maximo de gasto permitido con ocasion del
plebiscito por cada partido y organizacion de la sociedad civil
que participaba en la campafia, aunque no se entregd una
regulacion especifica al gasto permitido en medios digitales.

El SERVEL posee registro del reporte de declaraciones sobre
propaganda en medios digitales que realizaron los partidos politicos,
organizaciones de la sociedad civil y parlamentarios independientes’.
Sin embargo, al observar las cifras que son informadas por el SERVEL y
los detalles sobre los gastos que fueron provistos por los declarantes
se percibe que dentro de la categoria de medios digitales se relne
informacién de la mas diversa indole. Esto dificulta determinar con
exactitud el nivel de inversion en propaganda pagada en redes
digitales. Asi, bajo la categoria de gastos en “propaganda por medios
digitales” parecen encontrarse mezclados gastos como: produccién
audiovisual, estrategias de comunicacion, avisos pagados (ads),
publicidad radial y difusion de contenidos en redes sociales.

ooooooooooooooo

11. Disponible en: https://www.plebiscitonacional2020.cl/wp-content/
uploads/2020/09/Resolucion-O_0374.pdf

12. Ultima actualizacién del 29 de octubre de 2020, disponible en: https://
repodocgastoelectoral.blob.core.windows.net/public/ReporteDeclaraciones.xIsx



A modo de ilustrar esta falta de claridad en la declaracion de gastos
ante el SERVEL, mientras el Partido Progresista de Chile aparece

en este item con gastos en “publicidad”, para promover la opcion
Apruebo y Convencion Constituyente, el partido Union Demdcrata
Independiente (UDI) figura bajo la misma categoria digital con un gasto
genéricamente asignado a “campafa franja plebiscito”."

El SERVEL, como organismo autébnomo, mantuvo la potestad de
fiscalizar el gasto que han realizado los partidos politicos, las
organizaciones civiles y parlamentarios independientes con ocasion
del plebiscito. Sin embargo, para el caso de los gastos en medios
digitales la normativa parece no ser suficientemente precisa en
orden de proveer transparencia necesaria en los items en los cuales
se realizan los gastos, lo que dificulta la posibilidad de comparar los
gastos informados a la autoridad con la informacién que puede ser
analizada a través de otras fuentes.

La aplicacion Publielectoral o la biblioteca de avisos politicos provista
por Facebook' pueden convertirse, en este sentido, en complementos
Utiles para un mejor trabajo de fiscalizacién.
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13. Esta informacion puede ser revisada en el reporte disponible en
https://repodocgastoelectoral.blob.core.windows.net/public/ReporteDeclaraciones.
xlsx

14. La biblioteca de anuncios es una herramienta de transparencia publicitaria
desarrollada por Facebook para proporcionar acceso a una coleccion completa de
anuncios pagados en las Apps vy los servicios de Facebook, incluido Instagram. En
ella se pueden realizar busquedas que incluyen todos los anuncios que actualmente
estan en circulacion y se encontraran disponibles por 7 afios para informar el trabajo
de académicos, periodistas, sociedad civil y cualquier persona interesada. Desde el 5
de agosto de 2020, la herramienta se encuentra disponible para anuncios politicos y
electorales a diversos paises de América Latina y el Caribe, incluyendo Brasil, México,
Colombia, Ecuador, Bolivia, Chile y Republica Dominicana. A partir de entonces
Facebook comenzé a identificar esta publicidad con una etiqueta que hace visible
quién la pago, cual fue la inversion aproximada y a quiénes se buscé dirigirla. Para
ello quienes pautan anuncios electorales en Facebook e Instagram, deben confirmar
su identidad con un documento emitido por el ;t))afs en donde se publicara el anuncio
e indicar quién es responsable del mismo. Facebook, https://about.fb.com/ltam/
news/2020/03/expandiendo-el-uso-de-las-herramientas-de-transparencia-electoral-
y-politica-a-32-paises/



Gasto electoral en perspectiva: tendencias del
proceso electoral previo y cifras globales del
plebiscito constituyente

Como hemos indicado, hasta antes del plebiscito del 25 de octubre
de 2020, no existia en Chile la obligacion de declarar el gasto en
propaganda electoral a través de medios digitales.

Sin embargo, tanto el SERVEL'™ como algunas investigaciones
periodisticas'® han publicado informacidn relativa al gasto en

este item, la que hemos recopilado con el objetivo de aportar una
perspectiva comparada respecto al gasto de campafia por medios
digitales durante el plebiscito en relacién al gasto realizado durante la
ultima eleccion presidencial de 2017. Creemos que esta informacion
contribuye a comprender mejor las similitudes y diferencias entre dos
elecciones distintas, tanto en forma como en los contextos particulares
en los que se desarrollaron.

En 2017, Sebastian Pifiera (Chile Vamos) fue electo como presidente de
la Republica. Su campafia, la mas cara de la contienda —con un gasto
total de 4.576.976.770 pesos chilenos (7 millones de dblares)'”” — fue
también la que declaro el gasto mas elevado en medios digitales, con
una suma que ascendia a los 148.906.104 pesos chilenos (230 mil
délares), al rededor del 3,2 por ciento del total de gasto.

ooooooooooooooo

15. SERVEL, https://www.servel.cl/ingresos-y-gastos-de-campana-electoral-por-
candidato-para-las-elecciones-presidenciales-y-parlamentarias-2017/

16. La Tercera, https://www.latercera.com/reportajes/noticia/los-gastos-en-la-
campana-2017-la-millonaria-abeja-de-goic-el-jabon-de-sanchez-y-el-baile-de-los-
pinerines/63087/)

17. Para este caso y referencias posteriores, cifra af:)roximada tomando como
referencia para el calculo el valor promedio del délar durante 2017, equivalente a Cl

$649,30, https://www.df.cl/noticias/mercados/divisas/el-agrio-ano-del-dolar-baja-8-
36-durante-2017/2017-12-29/093438.htm!



Eleccion presidencial 2017:
gasto total por candidato

Alejandro Navarro 2% 1% ) Eduardo Artés
$171.172.856 $58.404.468

Marco Enriquez-Ominami
$402.727.572

José Antonio Kast
$641.812.992

Beatriz Sanchez
$748.201.748

Sebastian Pifiera

Carolina Goic
$4.576.976.770

$806.906.547

Alejandro Guillier
$1.643.624.099

Respecto al resto de las candidaturas, los datos disponibles sefialan
que, en la centro-izquierda, Beatriz Sanchez (Frente Amplio) destin6
9.034.833 pesos (14 mil dolares) a campafa en medios digitales;
Alejandro Gullier (Nueva Mayoria) habria destinado 15.770.155 pesos
(24 mil dolares) a este item; Alejandro Navarro (Partido Pais) invirtid
10.704.795 pesos (16 mil délares) en publicidad digital'. Es decir, la
campafa de Sebastian Pifiera gast6 cerca de cuatro veces mas que
estas tres campafias combinadas.

e e c0 00000000000

18. No hay datos disponibles respecto de las candidaturas de Marco Enriquez-
Ominami, Carolina Goic y Eduardo Artés.



Por su parte, el candidato de extrema derecha José Antonio Kast
(Partido Republicano) gasté 61.519.550 pesos (97 mil dolares) en
publicidad en medios digitales, equivalente al 9,58 por ciento del
total de la campafia y casi el doble de lo invertido por las fuerzas
politicas de centro-izquierda en conjunto, durante la primeray la
segunda vuelta.

Gastos de campaiia:

total vs publicidad en medios digitales

$5.000.000.000

$4.500.000.000

$4.000.000.000

$3.500.000.000

$3.000.000.000

$2.500.000.000

$2.000.000.000

$1.500.000.000

$1.000.000.000

$500.000.000

$0

. Gasto total de campana

$4.576.976.770
$1.643.624.099
$748.201.748
$641.812.992
$148.906.104 $171.172.856
$15.770.155 $9.034.833 $61.519.550 | 510704795
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. Gasto en publicidad en medios digitales



Respecto al plebiscito de 2020, segun los datos disponibles, la fuerza
politica que ha declarado el gasto mas alto en medios digitales es

el Partido Comunista, con un total de $5,649,766.00 (USD 7.000)',
seguido por la UDI con $4,057,900.00 (USD 5.000)%.

Cabe sefialar que no es claro qué incluye exactamente esta
declaracion de gasto electoral. En la informacion puesta a disposicion
por SERVEL es posible observar que el detalle de los gastos no esta
estandarizado y se refiere a un cimulo de cuestiones de naturaleza
diferente, que incluye, por ejemplo, la de produccion de material
audiovisual —que puede o no ser distribuido por medios digitales—
y no hay claridad qué porcentaje del gasto declarado corresponde

a publicidad en plataformas digitales, como podrian ser las redes
sociales ni a medios digitales (independientes y tradicionales).

Ademas, al consultar otras fuentes de informacion de gasto, como la
“Biblioteca de anuncios de Facebook”, es posible apreciar que varios
partidos politicos pagaron publicidad en la plataforma, sin embargo,
dicho gasto no figura consignado en la informacion actualmente
publicada por Servel: el Partido Humanista, el PPD, el Partido Radical,
el Partido Socialista, Renovacién Nacional y el Partido Republicano se
encuentran en esta situacion.

El Partido Comunista y la UDI consignan publicidad en la biblioteca de
anuncios de Facebook y reportaron gasto bajo el item “Propaganda en
medios digitales” a SERVEL, sin embargo, el desglose de ese gasto no

ooooooooooooooo

19. Calculado tomando como referencia el valor promedio del délar durante 2020,
equivalente a $790,53, segun los datos registrados en
https://es.investing.com/currencies/usd-clp-historical-data

20. Es importante mencionar que SERVEL no ha publicado el reporte final con el

total de los datos correspondientes al gasto en campafia durante el plebiscito. En
ese sentido, el Partido Comunista y la UDI son de los pocos partidos que aparecen
consignados en la version actual del reporte disponible en internet. El informe puede
ser consultado en
https://www.plebiscitonacional2020.cl/propaganda-electoral-plebiscito-
nacional-2020/



esta disponible. El Partido Progresista consigna el item “ads”, pero no
le asigna una cantidad. Por todo lo anterior, es dificil establecer

los montos exactos invertidos por cada partido y poder comparar los
niveles de inversion.

Con todo, lo que si es posible decir es que, de acuerdo a la
informacioén disponible a la fecha?', el total de la inversidn en avisaje

por medios digitales fue considerablemente menor durante el
plebiscito, en relacion a la eleccion presidencial de 2017.

e e c0 00000000000

21. 16 de marzo de 2021.



Consideraciones metodolodgicas

éQué es y como funciona PubliElectoral?

PubliElectoral es una herramienta tecnoldgica de interés social que
permite la recoleccién en redes sociales de informacién relativa a la
publicidad electoral®.

En su primera etapa de desarrollo por la ADC durante las elecciones
presidenciales argentinas de 2019, PubliElectoral funcioné como

una extensién para navegadores web? que permitia la recoleccién
de publicaciones y anuncios pagados en Facebook. Esta extension
interactuaba con la aplicacién principal (en este caso Facebook) a
través de una interfaz de programacion de aplicaciones (API). La
informacién recolectada por la extension era almacenada en una base
de datos, para su posterior analisis politico-tecnolégico?*. A partir de
2020, la herramienta incorporé una aplicacién movil para la recogida
de datos y un proceso de automatizacién (machine learning) para el
analisis de las publicaciones y anuncios.

PubliElectoral recopila dos tipos de datos: publicidad pagaday

e e c0 00000000000

22. 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

23. Un complemento o extension en informatica es una aplicacion que se relaciona
con otra para agregarle una funciéon nueva y especifica.

24. Mas informacion del funcionamiento de la primera etapad de Publielectoral
disponible en: https://publielectoral.adc.org.ar/



contenidos organicos. El contenido se releva a través de un monitor
de cuentas realizado con un script,* que accede a los datos publicados
por una serie de paginas de Facebook predefinidas por el equipo de
investigacion, y la informacion que entregan los usuarios al hacer scroll
en la aplicacién.

éComo es la metodologia de analisis?

En Facebook existen dos tipos de contenidos que pueden utilizarse
con fines promocionales en el marco de un proceso eleccionario.
Por un lado existe 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 identificacion y agrupacion implementadas
por las plataformas.

Cada persona usuaria entonces es expuesta a contenidos segun
cumpla o no con los parametros seleccionados de audiencia a la que
se direcciona la campafa publicitaria. Por esta razén no todos “vemos”
lo mismo. Asi, para un efectivo monitoreo de publicidad en redes
sociales es necesaria una muestra de variados perfiles de 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 costos adicionales, y que también puede tener una
naturaleza electoral.

e e c0 00000000000

25. En informatica, un script es un término informal que se usa para designar a

un programa relativamente simple. Los scripts o guiones se pueden usar para
prototipar programas, automatizar tareas repetitivas, hacer procesamiento por lotes
e interactuar con el sistema operativo y el usuario (debido a esto, los intérpretes de
comandos o shells suelen disefiarse con funcionalidades de programacién).

26. Por segmentacion o personalizacién nos referimos a la seleccion de audiencia de
acuerdo a caracteristicas especificas, por ejemplo los intereses y comportamientos.



Con el fin de delimitar conceptualmente el contenido que tiene como
proposito la “promocién 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.

Los atributos considerados para realizar esta clasificacién son:

« la mencion, escrita, en audio, imagen o video de palabrasy
frases clave asociados al Apruebo o Rechazo;

o eluso de slogans asociados a las campafias del Aprueboy el
Rechazo;

o el uso de hashtags alusivos a la eleccion y/o la campafia;

« el uso de colores distintivos de las distintas campanas;

« lasinsignias partidarias identificadas con Apruebo o Rechazo;

« las apariciones o referencias a figuras publicas identificadas con
el Apruebo o el Rechazo;

o el uso de ciertas imagenes asociadas a la campafiay al proceso
eleccionario;

« la publicacion de URLs que direccionan a contenido que tenga
alguno de los atributos anteriores.

Las unidades de analisis son las cuentas de Facebook que se detallan
como Anexo a este documento.

Ellas han sido seleccionadas porque pertenecen a personas o
colectivos que se auto identifican con alguna de las fuerzas politicas
que realizan campafia en favor de la opcion Apruebo o Rechazo.
También, se incluyeron cuentas ligadas a los espacios politicos

0 movimientos sociales que promovieron una campafa activa

para el Apruebo o Rechazo. Nos parecio relevante monitorear el
comportamiento de estas cuentas, en primer lugar porque el proceso
constituyente fue parte de un movimiento amplio de movilizacién
social. En segundo lugar, porque fuimos detectando que estas



cuentas generaban inversiones significativas durante la campafia,
conforme a la informacion provista por Facebook en su biblioteca de
anuncios electorales.

También son unidades de andlisis alguna cuentas institucionales
correspondientes a cargos ocupados por personeros politicos de alto
rango, particularmente algunos ministros de Estado que expresaron
publicamente su apoyo a una de las opciones Apruebo o Rechazo,
considerando que desde el gobierno se emitié un compromiso de
neutralidad frente al plebiscito.

Los contenidos recolectados por la aplicacion instalada por las personas
usuarias relativo a cada unidad de analisis son nuestras unidades de
observacioén, que constituyen la base de los resultados del estudio.

&Qué anuncios analizamos con PubliElectoral en
el plebiscito del 25 de octubre de 2020 en Chile?

El periodo muestral se extendi6 desde el 23 de septiembre de 2020
hasta el 25 de octubre de 2020, dia del plebiscito.

Durante esos 32 dias, PubliElectoral realizé un registro de las
publicaciones organicas realizadas en 65 paginas de Facebook
asociadas a los comandos de campafia conformados para el plebiscito,
a los partidos politicos que realizaron campafia para el plebiscito, de
algunos miembros prominentes de estos partidos politicos y a los
movimientos sociales que promovieron una campafa activa por el
Apruebo o Rechazo.

Tras el periodo muestra, se generé una base de datos que
contiene un total de 6.124 entradas, generadas por 65 paginas
de Facebook.




Del total de la muestra:
e 3247 (53 por ciento) unidades de observacion fueron clasificadas
como publicidad electoral;
o 2.707 (44 por ciento) fueron clasificadas como no electorales;
o 170 (3 por ciento) fueron clasificadas como dudosas.



Resultados

Resultados descriptivos

Nuestro proyecto plantea que Facebook fue un espacio relevante para las
distintas fuerzas politicas durante la campana electoral asociada al plebiscito.

Al analizar los datos recogidos, observamos:

1) Una preponderancia de publicidad electoral sobre la no electoral
en la muestra total. En concreto 53 por ciento, 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, 44 por ciento de unidades de observacion fueron
clasificadas como no electorales. El 3 por ciento restante fueron
clasificadas como dudosas.

Total de publicaciones por clasificacion

Dudoso (N= 170)

Publicaciones
no electorales
(N=2707)

Publicidad electoral
(N=3247)

. Publicidad electoral (N=3247) Publicaciones no electorales (N=2707) . Dudoso (N=170)



2) Todas las fuerzas politicas consideradas dentro del estudio
utilizaron Facebook para hacer publicidad electoral. Es decir, la
plataforma fue una parte integral de la estrategia de propaganda
electoral del espectro politico completo de cara al plebiscito:
Apruebo, Rechazo, Mixto.

Porcentaje de publicidad electoral
sobre el total de publicaciones
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3) Aquellos comandos que realizaron campafa en favor de la
opcién Apruebo realizaron mas publicidad electoral que los
partidos que llamaron a votar Rechazo.



Al Facebook ofrecer a las fuerzas politicas acceso equitativo

a una plataforma de comunicacién, les permitié adaptar sus

campafas a los distintos momentos del periodo eleccionario.
Al revisar los porcentajes comparados en relacion con el total

de publicaciones por clasificacién, es posible observar con mas

detalle esta tendencia.

Publicaciones por comando y/o partido
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. Publicidad electoral . Publicaciones no electorales . Dudoso

Es de interés el caso de la campaiia de Chile Aprueba, la
Unica de las campafas identificadas por el Apruebo donde el



4)

numero de publicaciones no electorales es mayor al de las
publicaciones electorales. Esto se profundizara en el apartado de
interpretaciones, pero a modo de adelanto podemos sefialar que
Chile Aprueba, a diferencia de otros comandos, en la practica no
utilizé una pagina como punto focal de la campafia electoral. En
cambio, descansé ese peso en las paginas institucionales de cada
uno de los partidos que componian la alianza. Por lo tanto, “dejo”
que las publicaciones electorales fueran repartidas con otras
paginas de esas fuerzas politicas.

Otro caso de interés es el del Partido Republicano, con un
alto porcentaje de publicaciones electorales. Por tratarse de
un partido pequefio y relativamente nuevo, la agenda y el nimero
de topicos de su interés todavia es reducido. Por esta razén, los
resultados analizados en nuestra investigacion muestran que
pueden haber encontrado en el plebiscito una oportunidad de
ganar notoriedad con una campanfa agresiva.

En el caso de los movimientos sociales considerados en

el estudio, estos corresponden a un conjunto variopinto de
paginas distintas, con sus propias agendas, pero con un interés
importante en el plebiscito. Esto, sumado a su caracter ciudadano,
probablemente incidié en un niumero mayor de publicaciones
relativas a la eleccién que la de partidos establecidos como RNy
Evopoli que condujeron estrategias mixtas.

La publicidad electoral se incrementé a medida que se
acercaba la fecha de la eleccién. El aumento sucede mas
precisamente a partir del 25 de septiembre, dia que inicia la franja
publicitaria televisiva, con un incremento importante durante la
ultima semana de campafia y un pico el 22 de octubre, ultimo

dia antes del inicio de la veda electoral. Asi, la mayor parte de

la publicidad electoral se concentré en la Ultima semana de
campafa. Respecto a la distribucion de la publicidad electoral en



los dias de la semana, los datos mostraron una leve baja durante
los fines de semana.

Publicidad electoral por fecha
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Las campafias del Rechazo en Facebook, con un bajo numero
constante de publicaciones electorales en todo el primer mes.
Recién durante la ultima semana del plebiscito, sus publicaciones
electorales aumentaron.



Rechazo: distribucion de publicidad electoral por fecha
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Las campanas del Apruebo mantuvieron un ritmo de
publicaciones relativamente alto y constante. La excepcion fue
al inicio de la campafia, en el mes de octubre, durante el cual
algunos hechos de la coyuntura nacional (que se explican en el
apartado siguiente) parecen haber tomado parte de su atencién a
publicaciones electorales. También resultan notables los picos de
publicaciones la semana anterior y el dia mismo del plebiscito.



Apruebo: distribucion de publicidad electoral por fecha
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Finalmente, las campafas mixtas presentan un incremento
relativamente constante de publicaciones desde la segunda
semana de octubre, con una clara alza durante la semana anterior al
plebiscito y particularmente justo antes de la veda electoral.

Mixto: Distribucion de publicidad electoral por fecha
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En el siguiente grafico se puede observar la comparativa temporal
de las campafias por el Apruebo, por el Rechazo y las Mixtas.

Publicidad Electoral: Comparativa campaiias por el
Apruebo vs Rechazo vs Mixto
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. Aprueba Mixto . Rechaza

Al analizar especificamente las publicaciones no electorales
electorales (es decir, las no referidas de lleno a la campafia),
todas las fuerzas politicas muestran un alto nimero de este tipo
de publicaciones al inicio de la campafa. El incremento relevante
de las publicaciones electorales se produjo a partir de la segunda
semana de octubre.

Examinados por fuerza politica, los datos muestran que en el
caso de la campafia por el Apruebo resalta un alto nimero de



publicaciones no electorales durante la primera mitad del periodo
de campafia, con una clara tendencia a la baja durante la segunda
mitad, a medida que se acerca la fecha del plebiscito. Dicha
tendencia se quiebra notoriamente la primera semana de octubre,
en que se produce un pico relevante. La publicidad no electoral
también registra bajas perceptibles durante los fines de semana
de septiembre y primera mitad de octubre.

Publicidad No Electorales: Comparativa campainas por el
Apruebo vs Rechazo vs Mixto
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7) Acerca de la veda electoral. Como hipétesis adicional de la
investigacion, nos planteamos que la campafia resulta equitativa



si todas las fuerzas politicas respetan en Facebook los plazos

de veda electoral. La veda electoral se inici6 a las 12:00 del 23
de octubre, si bien es posible apreciar una baja considerable

de la publicidad electoral a partir de ese dia, las publicaciones
no cesan del todo. A partir del grafico es posible apreciar que
ningun partido respeto la veda.

Publicidad electoral durante el periodo
de veda: 23, 24 y 25 de octubre

A
AN/

. Apruebo Chile Digno . Chile Aprueba . Yo Apruebo
. Evépoli . Mov. Sociales . Renovacién Nac.

. uDI Que Chile Decida . Partido Republicano



Resultados interpretativos

1) Los hechos que se mezclan en la campana. La alta presencia
de publicaciones no electorales durante el periodo analizado
resulto llamativa como hallazgo de la investigacion.

Las publicaciones no electorales (es decir, las que no hablan

del tema especifico de la eleccién) bajan conforme se acerca la
eleccién. Sin embargo, llaman la atencion una serie de “picos” en las
cantidades de publicaciones no electorales. Los mismos coinciden
con algunos hechos relevantes en Chile sobre los que las fuerzas
politicas se refieren en Facebook durante el periodo electoral, pero
intentando dejarlos separados de la campania.

Como ejemplo, entre el 5y el 7 de octubre de 2020 se concentra un
“pico” de publicaciones no electorales. Las mismas coinciden con un
incidente ocurrido el 5 de octubre y que siguio desarrollandose durante
los dias posteriores, en el que, de acuerdo con distintas versiones, un
joven cayo o fue arrojado al rio Mapocho mientras escapaba de una
persecucion de Carabineros en el marco de una protesta.

Otro “pico” ocurre el 13 de octubre, dia en que el Senado rechazd la
acusacion constitucional contra el ex Ministro de Salud, Jaime Mafalich.

La estrategia comunicacional de las fuerzas politicas
durante la campafa electoral en Facebook no solamente
responde a los hitos electorales (comienzo de la campafa
televisiva, comienzo del periodo de veda, cercania del dia
de la eleccidén), sino que también se ve impactada por el
resto de los hechos de relevancia publica acontecidos
durante el periodo temporal de la campania, y sobre los
cuales las fuerzas politicas necesitan referirse.




Publicidad electoral vs publicaciones no electorales
por fecha
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. Publicidad Electoral . Publicaciones NO electorales

2) Comandos y partidos. En nuestra investigacién, encontramos
una marcada diferencia entre las campafas sostenidas por los
“comandos” respecto de las campafas realizadas por un partido
politico como fuerza politica autonoma.

En el caso de los comandos, el nimero de publicidad electo-
ral realizada por las “cuentas politicas” es sumamente alto:
- 98,63 por ciento en el caso de la campafia Yo Apruebo

- 96,23 por cientoen el caso de Apruebo Chile Digno

- 95,49 por ciento en el caso de Qué Chile Decida



En todos estos casos, es claro que la “cuenta politica” se concibié
y se utilizé6 como un espacio casi exclusivamente dedicado a la
campanfa electoral.

La Unica excepcién es Chile Aprueba, cuya pagina solamente
contiene tres publicaciones durante el periodo muestral, es decir,
no se utiliz6 mayormente para la campafia, sino que se canalizo la
misma a través de las paginas institucionales de los partidos.

Para las campanas realizadas por partidos politicos indivi-
duales, se destaca lo sucedido con Renovacién Nacional y la
Unién Demécrata Independiente (UDI):

- Enel primer caso, el 64 por ciento de las publicaciones
corresponden a publicidad electoral, muy por sobre el
26,85 por ciento de publicidad electoral que se obtiene al
contabilizar ademas las publicaciones realizadas por las
cuentas satélites.

- Una cuestion similar ocurre con la campafia realizada por la
UDI, donde el porcentaje de publicidad electoral asciende al
67,24 por ciento, frente al 32,93 por ciento que se obtiene al
considerar la totalidad de las cuentas analizadas.

- En ambos casos es posible dar cuenta de una concentracion
de la publicidad electoral en la cuenta politica, por sobre el
actuar de las cuentas satélites, que priorizan otras tematicas.

Distinto es el caso de Evépoli y el Partido Republicano,
donde el porcentaje de publicidad electoral es menor que aquel
gue emerge de la suma del total de cuentas analizadas:
- En el caso de Evépoli, solamente el 18,42 por ciento de
las publicaciones realizadas por la cuenta institucional
corresponden a publicidad electoral, frente al 29,41 por
ciento cuando se considera el total de las cuentas analizadas.
- Enel caso del Partido Republicano, el porcentaje de



3)

publicidad electoral alcanza el 45,45 por ciento, frente al
64,19 por ciento cuando se consideran todas las cuentas.

- En el caso de Evopoli (que oficialmente decidié no posicionarse
frente al plebiscito y dejé a sus miembros en libertad de
accion) las publicaciones se reparten de manera relativamente
equitativa entre distintas cuentas satélite.

- Por su parte, en el caso de el Partido Republicano, pareciera
gue una parte importante del peso de la campafia queda en
manos de las cuentas satélites.

Coordinaciéon de las campaiias. Analizamos luego el nUmero
de repeticiones de las publicaciones, entendiendo que esta
practica puede ser un indicador del nivel de coordinacion
entre las distintas cuentas que forman parte de una campana.
Publicando al mismo tiempo, las cuentas generan interés
sobre un mensaje particular.

Los datos mostraron que el nivel de repeticion de publicaciones
en la publicidad electoral fue bajisimo:

- 0 por ciento en el caso de la UDI;

- 2 por ciento en el caso de Yo Apruebo;

- 2,97 por ciento en el caso de Chile Aprueba;

- 5,71 por ciento en el caso de Evopoli;

- 6,01 por ciento en el caso de Apruebo Chile Digno;

- 6,88 por ciento en el caso de Que Chile Decida;

- 7,87 por ciento en el caso de Renovacién Nacional;

- 8,04 por ciento en el caso del Partido Republicano.

Estos resultados indican un nivel bajo de coordinacion
entre fuerzas politicas para realizar campafia en Facebook
y un margen amplio de autonomia respecto a cdmo
encarar el plebiscito.




4)

Queda por analizar si, en futuros procesos electorales de otras
caracteristicas, esta falta de coordinacién se mantiene o, al
cambiar el objetivo, se genera cierta estrategia conjunta.

Biblioteca de anuncios de Facebook y datos recogidos

a través de PubliElectoral. Al comparar la informacion
proveniente de la biblioteca de avisos de Facebook con las
publicaciones y avisos detectados por Publielectoral, se constata
gue la campafia de la Unién Demécrata Independiente (UDI)
presenta muy pocas publicaciones electorales, pero un alto
nivel de inversion (alrededor de 52 publicaciones listadas en

la biblioteca de avisos de Facebook). Algo similar ocurre con
Renovacién Nacional (RN).

Tal informacion parece sugerir que tales fuerzas politicas
depositaron el peso de la campafia en medios digitales en la
publicidad pagada y no tanto en la produccién y difusién de
contenido organico por sus adherentes.

En el caso de la Democracia Cristiana y la campafia Yo
Apruebo, la estrategia se caracterizé por una gran cantidad de
publicaciones organicas. No hay registros de publicidad pagado
en la biblioteca de Facebook. Algo similar ocurre con Que Chile
Decida, comando que incluy6 a las fuerzas pertenecientes al
Frente Amplio: gran cantidad de publicidad electoral organica

y practicamente nada de publicidad pagado consignado en la
biblioteca de avisos de Facebook. Algo relativamente similar
ocurre con el Partido Comunista (PC), que hizo mucha campafia
a través de publicaciones organicas y pagoé cuatro avisos en
Facebook la ultima semana de campafia.

Una estrategia distinta implemento6 el Partido Republicano que,
si bien en numeros brutos no hizo tanta publicidad electoral a



través de publicaciones organicas en Facebook, en términos
porcentuales si tuvo una campafia muy activa, sostenida
particularmente por las cuentas satélites. A eso, sumo una
inversion importante en publicidad en Facebook, como da
cuenta la biblioteca de avisos. En una linea similar esta el
Partido Humanista, que hizo gran parte de su campafia a través
de publicaciones organicas y pag6 alrededor de 40 avisos, pero
con montos relativamente bajos de inversion si se los compara
con los desembolsados por la UDI o el Partido Republicano.

De lo anterior se desprende que hubo una gran diversidad en

el desarrollo de sus estrategias de campafia pagas a través de

medios digitales por parte de las distintas fuerzas politicas.

5)

Finalmente, y en relacién con el financiamiento de las
campanfas, es posible sefialar que, segun los datos reportados
a la fecha, existiria un menor gasto en Facebook en la campafia
del plebiscito comparada con la ultima eleccion presidencial.

Qué nos muestra PubliElectoral de las estrategias de campaia

5.1 Adiferencia de la eleccion habitual de autoridades, el
plebiscito suponia una articulacién dicotomica de alternativas
referidas a la potencial redaccién de un nuevo texto
constitucional. En este sentido, un componente distintivo de las
campafas por el Apruebo y el Rechazo se encuentra en el modo
en que se abordé la comunicacion de mensajes electorales.

La opcidn por el Rechazo orientd su campafia hacia una
semantica reactiva del proceso, articulada en la lectura negativa
de la discusién y con mensajes cortos de caracter ideoldgico,




por ejemplo, destacando actos de violencia e intentando
vincularlos a la discusién de una nueva Constitucién. En el otro
extremo, la campafia por el Apruebo se caracterizd por configurar
un contenido electoral que se orient6 a la promesa y esperanza de
lo nuevo, adelantando muchas veces las discusiones sustantivas de
lo que deberia configurar la nueva Constitucion.

En el caso del Rechazo, el peso mayor de produccién de
mensajes aparece en los partidos politicos. Para el Apruebo
se constata una estrategia mas integradora de participacion.
Finalmente, el Partido Igualdad destaca como una fuerza
que incorporo elementos contextuales analiticos e histéricos
durante la campafa para promover el Apruebo.

5.2 Como parte de la publicidad electoral, la campafia del
Apruebo canalizé la existencia de una serie de demandas
especificas a ser tratadas en el proceso de discusion constitucional.
Entre las tematicas que orientaban tales demandas se

cuentan: el derecho a la vivienda, los derechos indigenas, las
diversidades sexuales, las cuestiones de género, la reforma del
sistema de pensiones, el acceso al agua y las preocupaciones
medioambientales. Para promover tales tematicas fueron
frecuentes los conversatorios con expertos o con ciudadanos
convocados para discutirlos durante el periodo de campafa.

5.3 Los partidos y organizaciones sociales que hicieron campafia
por el Apruebo favorecieron el creciente posicionamiento de sus
figuras a través de la presentacion y discusion de contenidos. Lo
anterior no fue comun para las fuerzas politicas que promovieron el
Rechazo. En el caso de las fuerzas politicas que realizaron campafias
mixtas, particularmente en el caso de Evopoli es posible observar
que existe un posicionamiento importante de figuras del partido,
pero en ambitos que no solamente se circunscriben a la eleccion.



5.4 No es posible constatar evidencia de que haya existido

una coordinacion relevante a nivel de conglomerados politicos
agrupados en los comandos que se configuraron por el Apruebo;
sin embargo, si es factible observar una estrategia de campafa
coherente a nivel de partidos politicos y de organizaciones sociales.



Algunas recomendaciones

Resulta esencial el contar con la informacién actualizada por parte
de la autoridad electoral en el mas breve plazo posible pasada la
eleccidén para contrastar los resultados de nuestra investigacion con los
de informes de gastos a los cuales se encuentran obligados al menos los
partidos politicos.

Existe una urgente necesidad de mejora en la calidad de la declaracién de
gasto electoral: no es claro qué tipos de servicios se estan incluyendo, lo
cual exige una mejora regulatoria que permita tener una mayor claridad
de las categorias cubiertas en el item de publicidad digital.

Nuestra investigacion arroja la necesidad de contar con mayor fiscalizacion
de la autoridad de lo que ocurre en plataformas digitales en el marco de
las campafas politicas para asegurar que se respete la veda electoral por
todas las fuerzas politicas, cuestion ausente en la campafa plebiscitaria.

Por ultimo, resulta de las comparaciones entre los datos de PubliElectoral,
las herramientas de transparencia provistas por Facebook y de los datos
obtenidos desde la autoridad electoral (actualizados hasta el 29 de octubre
de 2020), diferencias entre lo que algunas fuerzas politicas han declarado
como su gasto en campanfia electoral, que invitan a una fiscalizacion mas
intensa de cara a proximos eventos eleccionarios, 1o que desde un punto de
vista regulatorio implica la necesidad de un mejoramiento en las facultades
de la autoridad electoral, asi como que se la dote de los recursos necesarios
para poder ejercer de manera adecuada dichas labores de fiscalizacion.

Junto con ello, pareceria importante que, en consonancia con las distintas
medidas adoptadas durante los Ultimos afios para asegurar la integridad
de la eleccién, Facebook facilitara el acceso a la informacién provista

por su historial de avisos pagados, que tiene un potencial interesante,
perjudicado por las limitaciones de uso que impone la plataforma.
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