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RESUMEN

El proceso de desafeccion que vive la actividad politica en Chile y las modificaciones legales
realizadas a la propaganda electoral y al financiamiento de las campafias en el pais, generd
que partidos y candidatos vieran en las redes sociales una oportunidad de difusién y propa-
ganda a través de Internet. Sin embargo, la practica demuestra que, pese a su trascenden-
cia manifiesta, la actividad ain no exhibe ribetes de profesionalizacion. Esta investigacién
de caracter explicativo grafica el uso de las plataformas digitales especificamente en cuatro
ciudades chilenas en la elecciéon municipal de 2016, para a partir de alli, generar una reflexién
critica en torno al rol del periodista y comunicador social en el disefio de estrategias comuni-
cacionales pertinentes en la actividad electoral.
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ABSTRACT

The process of disaffection in the political activity in Chile and the legal amendments to the
electoral propaganda and the financing of campaigns in the country generated that parties
and candidates could see social networks as an opportunity of dissemination and adverti-
sing through the Internet. However, the practice shows that, despite its manifest importance,
the activity has not reached an edge of professionalization yet. This explanatory research
depicts the use of digital platforms specifically in four Chilean cities during the 2016 munici-
pal election. Based on that information, there will be a critical reflection on the role of the
journalist and social communicator in the design of relevant communication strategies in the
electoral activity.

Keywords: social networks, elections, electoral campaigns, electoral propaganda, journalists.
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1.Introduccion

Desde el 2012 en adelante, la normativa
electoral chilena registré cambios que obliga-
ron a los candidatos a cargos publicos a
modificar la forma en que se muestran frente
a sus posibles votantes. Mas alla de los tradi-
cionales mecanismos para hacer campana,
los interesados en ser electos han tenido que
modernizar sus estrategias, encontrando en
las redes sociales un buen aliado por su alto
grado de viralizacién de contenidos y bajo
costo de operacion.

El primer giro hacia los nuevos métodos
fue que, el 2012, Chile pasé de tener una
inscripcién electoral voluntaria y voto obliga-
torio a una inscripcion automatica y voto
voluntario (Ley 20.568, 2012). Situacion que
alterd directamente la tradicional participa-
cién ciudadana en los comicios, pues un 65%
de los votantes a nivel nacional se abstuvo de
participar de las elecciones municipales de
2016, donde votaron 4 millones 800 mil chile-
nos de los 14 millones 121 mil 316 que estaban
habilitados para hacerlo (El Mostrador 2016),
siendo la eleccién con menor participacion
desde la modificacion al sufragio voluntario.
Este nuevo contexto obligd a los candidatos
no solo a convencer a la comunidad de ser
la opcién correcta, sino que a trabajar para
movilizarlos hacia las urnas.

En ese sentido, las redes sociales surgen
como una instancia propicia de difusioén, un
espacio donde la gente opina de diferentes
temas, expresa sus inquietudes, comunica lo
que estd pasando y por ende, puede aumentar
o disminuir la popularidad de algtin aspiran-
te a un cargo publico, configurando ciudada-
nos mas independientes y capaces de crear su
propio contenido. “Los partidos y candidatos
aun no se han dado cuenta suficientemente
de que Facebook puede convertirse en un arma
para la construccion de la opinién y herra-
mienta para la organizaciéon de ciudadanos
con intereses politicos afines. La ciudadania
si lo ha hecho” (Mir6 2015:64).

El poder de “viralizacién” de contenidos
de la red social se explica por el acceso a
Internet que existe en Chile. Segun el informe
entregado por la Subsecretaria de Telecomu-
nicaciones (Subtel 2017), a diciembre de 2016
se realizaron 13 millones 945 mil 254 conexio-
nes moviles. La cifra viene aumentando desde

el 2009, cuando se registraron 3 millones 690
mil 832 conexiones en todo el pais.

Sobre el uso especifico de las redes sociales
en Chile, la Encuesta Nacional Bicentenario
sobre el uso de redes sociales concluy6 que
“Whatsapp y Facebook son altamente conoci-
das y usadas, Twitter también lo es y mas que
Instagram, pero menos usada (...) A las redes
sociales se les asignan diferentes acciones,
algunas positivas, otras negativas: poner en
evidencia el actuar de las autoridades, infor-
mar pero no siempre de manera confiable,
permitir que las personas se muestren de una
forma que no lo son y dar espacio a la criti-
ca” (Universidad Catodlica y Adimark 2016).
Segun dicho estudio, el 59% de los consulta-
dos utiliza Facebook frecuentemente y un 22%
lo hace ocasionalmente. Mientras, Twitter
es utilizado frecuentemente por un 19% y
ocasionalmente por un 23%.

De estas cifras se desprende lo util que
pueden ser las redes sociales para el mundo
politico, plataformas que permiten un contac-
to mas directo, barato y rdpido con una
mayor cantidad de personas, en especial si se
compara con los que se utilizan con regulari-
dad como la prensa tradicional, la propagan-
da pagada, el puerta a puerta y la campafia en
terreno; todas vias tradicionales y asumidas
por los distintos actores politicos a lo largo de
la historia local y global.

En estas nuevas plataformas la interaccion
es directa y los ciudadanos pueden hablar con
cualquier persona de forma instantdnea, situa-
cion que no ocurriria en condiciones normales,
ya sea por lejania geografica o por la burocra-
cia que impide que se concrete una conver-
sacion entre ambas partes. “Esta evolucion
evidencia la transformacion de un modelo con
comunicacion lineal, discursiva, con participa-
cion limitada del receptor, hacia otro modelo
circular, de todos con todos, con estructura
arbodrea o de racimo” (Tunez y Garcia 2012:16).

Entonces, los candidatos de hoy tienen la
posibilidad de saber exactamente cuales son
las propuestas que los ciudadanos esperan de
ellos, cudles son los problemas que enfrentan
en su comuna y que no estan determinados
por encuestas. Asi, ellos podrian elaborar
un programa mucho mas directo hacia las
necesidades de los electores, mejorando su
posicionamiento y posibilidades de triunfar
en las urnas.



En Chile, se eligen democraticamente por
votacion popular el Presidente de la Republi-
ca, los Senadores miembros del Senado o
Cédmara Alta, los Diputados miembros de
la Cédmara de Diputados o Camara Baja, los
miembros de los Consejos Regionales, los
Alcaldes de cada una de las 346 comunas en
Chile, que corresponden a la unidad basica
de la administracién local del pais y sus
respectivos miembros del Concejo Munici-
pal. De todos los cargos publicos que existen
en Chile, los alcaldes son los que tienen un
mayor contacto con la comunidad, porque
si bien su alcance de poder se limita solo a
una comuna que tiene un menor numero de
personas que los distritos o circunscripciones
de diputados o senadores, esta situacion les
permite un mayor conocimiento por parte
de sus electores y un contacto directo con los
potenciales votantes.

El uso de las redes sociales en las eleccio-
nes municipales de 2016 fue uno de los
principales temas tanto para los candidatos,
sus comandos como para la opinién ptblica,
tanto asi que el Servicio Electoral de Chile
debid revertir la prohibicion de usar las plata-
formas digitales para la propaganda electoral,
tras quejas transversales de los interesados
(Cooperativa.cl 2016). Por eso, esta investi-
gacion apuntd a conocer qué estan haciendo
los politicos locales en esta area, como han
integrado las tecnologias a su trabajo diario y
sirealmente creen que se trata de herramientas
que le otorgaran un avance significativo a la
hora de ganar electores y adherentes genera-
les o siguen confiando mayoritariamente en
los elementos tradicionales para hacer propa-
ganda. También aspir6 a evaluar si el uso de
redes sociales genera algtin impacto entre el
grado de conocimiento y el posicionamiento
de los politicos en general, para corroborar
que se trata de una herramienta que hace la
diferencia a la hora de enfrentar una campa-
fia politica y que puede convertirse en una
opcion real de desempenio laboral para perio-
distas y comunicadores sociales.

2.Métodos

El enfoque de la investigacion fue mixto,
con una parte cualitativa y otra cuantitati-
va (Hernandez el al 2006:787), mezclando
ambos tipos a través de etapas que finaliza-

ron con una triangulacién metodologica de
tres categorias de datos obtenidos a través de
distintos mecanismos.

La investigaciéon tuvo dos etapas. La
primera fue aplicada a través de la revision
del contenido publicado en las redes sociales
de los sujetos escogidos para esta investiga-
cidn, los que fueron tipificados segun catego-
ria y periodicidad, entre otras caracteristicas.
En la segunda, se tuvieron como insumos los
datos obtenidos en la primera etapa, y con
ellos se formuld una encuesta semiestructu-
rada a los sujetos de la investigacién, para
despejar dudas sobre motivaciones de sus
publicaciones.

El tipo de investigacion fue correlacional,
es decir, se midié la correlacién entre tres
variables dependientes e independientes. La
investigacion correlacional tiene como finali-
dad medir el grado de relacién que eventual-
mente pueda existir entre dos o mas concep-
tos o variables, en los mismos sujetos. Mas
concretamente, busca establecer si hay o no
una correlacion, de qué tipo es y cudl es su
grado o intensidad, es decir, qué tan correla-
cionadas estan (Cazau 2006:27).

Una investigacion cualitativa no lleva
hipotesis; sin embargo, pueden formularse si
su naturaleza es del tipo correlacional o expli-
cativo (Hernandez, et al 2010: 97). Como es el
caso observado, se presentard una hipdtesis
bajo la siguiente premisa: “La estrategia que
utilizan los candidatos a alcaldes en el uso de
sus redes sociales en el periodo de campafia
influye directamente en su grado de conoci-
miento y en su desempefio electoral. Por lo
tanto, la planificacion del funcionamiento
de las redes sociales seria primordial y debe
ser considerada como una de las herramien-
tas mds importantes para hacer propaganda
electoral”.

El universo estuvo determinado por la
cantidad de publicaciones que realizaron los
candidatos a alcaldes de las comunas selec-
cionadas para las elecciones municipales 2016
por sus respectivas redes sociales, entre el 24
de agosto y 23 de octubre, periodo oficial de
campana establecido por el Servicio Electoral
de Chile (Servel).

La muestra fue no probabilistica, pues,
“la eleccion de los elementos no depende de
la probabilidad, sino de las causas relacio-
nadas con las caracteristicas de la investi-
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gacion o de quien hace la muestra. Aqui, el
procedimiento no es mecdnico ni con base en
férmulas de probabilidad sino que depende
del proceso de toma de decisiones de una
persona o de un grupo de personas y, desde
luego, las muestras seleccionadas obedecen
a otros criterios de investigacion” (Hernan-
dez et al 2006:241). Por lo tanto, se escogieron
interesadamente los candidatos a alcaldes
de cuatro municipios del Gran Concepcidn,
que es como tradicionalmente se conoce la
conurbacidon compuesta por la capital de la
Regidén del Bio Bio y sus localidades aledafias
(494 kms. al sur de Santiago de Chile), las que
suman un total de 17 personas, 1 millon 083
mil habitantes y 133,5 kms. de extension. De
ellos, se analizard los mensajes publicados
en sus cuentas oficiales de las redes sociales
Facebook y Twitter, por ser las mas usadas.

Con relacién al espacio temporal escogi-
do, se determind el periodo de campana legal
otorgado por el Servicio Electoral de Chile,
con algunos dias extras, por lo que se demar-
c6 entre el 24 de agosto y el 23 de octubre del
2016. Las comunas escogidas y su argumen-
tacion fueron las siguientes:

Imagen N°1 comunas seleccionadas.

GRAN CONCEPCION

Fuente: Wikimedia.org

Municipio de Concepcion (229 mil 118
habitantes): Se trata de la capital regional,
donde el alcalde en ejercicio se enfrentd a
su primera reeleccion. Se suma que en esta
oportunidad se dio el caso de que dos histo-
ricas familias en la politica de Concepcion
midieron sus fuerzas y la extension de su
poder en sus respectivos nichos: los Ortiz y
los Van Rysselberghe. Los candidatos son:
Alvaro Ortiz (DC), Cristian van Rysselberghe
(UDI), Alejandra Smith (IND), Juan Polizzi
(IND) y Yolanda Gonzalez (Amplitud).

Municipio de Talcahuano (178 mil 052
habitantes): comuna puerto donde el alcalde
en ejercicio, Gaston Saavedra (PS, izquierda)
decidié no ir a la reeleccion y el candidato del
sector, Leocan Portus, fue escogido sin acuer-
do de todos los partidos ni por apoyo ciuda-
dano, por lo tanto, no contd con soporte trans-
versal. Ademads, muchos abogaron por que el
candidato fuera precisamente el hijo del alcal-
de, Eduardo Saavedra. Por lo mismo, el sector
enfrentd un escenario dividido, mientras que,
en la vereda de enfrente, Henry Campos
(derecha) logré que el bloque opositor hicie-
ra un trabajo territorial y de apoyo hacia su
figura, potencidndolo con dirigentes nacio-
nales. Los aspirantes fueron Leocan Portus
(PPD), Henry Campos (UDI), Jaime Penailillo
(IND) y Cristobal Saavedra (Amplitud). Sin
embargo, este ultimo solo fue un candidato
testimonial que estuvo en la papeleta, pero
nunca hizo campana y ni siquiera residia en
la comuna.

Municipio de Hualpén (108 mil 28 habitan-
tes): comuna que fue creada el 2003, tras su
separacion de la comuna de Talcahuano,
y que desde sus inicios fue gobernada por
Marcelo Rivera, alcalde de izquierda que
posteriormente en el afio 2012 fue condena-
do por delitos de corrupciéon y cohecho. Sin
embargo, tras su salida, el municipio siempre
estuvo en manos de sus cercanos, incluido
su hijo, lo que trajo variadas criticas entre la
poblacién. La division ocurrié porque una
de las candidatas era cercana al clan Rivera,
pero renuncié al partido y compitio como
independiente. Los candidatos son: Miguel
Rivera (PPD), Gabriel Torres (RN), Katheri-
ne Torres (IND) y Elicia Herrera (IND).

Municipio de Coronel (115 mil 62 habitantes):
Unica comuna del Gran Concepcién durante
el periodo 2012 y 2016 que estuvo en manos



de un alcalde de derecha, Leonidas Romero.
A eso se sumod que el bloque de izquier-
da presentd un candidato que no contd con
apoyo transversal de los partidos y no se
midid en elecciones primarias, pero era el
unico candidato a alcalde del Movimiento
Amplio Social (MAS, bloque de izquierda
alternativa) en la regién. Aspirantes: Leoni-
das Romero (RN), Boris Chamorro (MAS),
Federico Ewert (PRO) y Pedro Neira (PH).

El levantamiento de informacion comen-
z6 con una ficha de registro por cada candi-
dato individualmente y por dia entre el
periodo de tiempo que ya fue indicado.
Ahi se categorizaron los mensajes publica-
dos en Facebook y Twitter. Estas categorias
se basaron en la investigacion de Abejon,
Castro y Linares (2012:152) denominado
“Facebook y Twitter en campanias electora-
les en Espafia”.

Imagen N°2, Facsimil de registro de informacion. Elaboracion propia.

Comuna (nimero):

Sujeto (nUmero):

Fecha:

Red Imagen/video Interaccion

social

Tipo de mensaje

Amateur | Profesional | Respuestas | Favoritos

Retuit | Saludo | Prensa | Agenda | Ideas | Ataque | Otros

Facebook

Twitter

Los mensajes se categorizaron en: saludo,
prensa, agenda, ideas, ataques y otros.
Ademas, las imagenes y/o videos se clasifica-
ron segun fueron profesionales o amateurs.
Ademas, se registraron cudntas reacciones,
favoritos y retuits, dependiendo de la red
social, se logro en cada uno de los mensajes
publicados y también la cantidad de respues-
tas por parte de los usuarios. De cada uno de
los candidatos, se anotd el nimero total de
“me gusta” de los Fanpage y de seguidores en
Twitter, hasta octubre del 2016.

Una vez recolectados los datos, se contras-
to la informacion recabada y, para aquello, se
utilizo el instrumento de cuestionario a través
de una entrevista semiestructurada (Vieytes
2004:503), quien tuvo el objetivo de averiguar
si se aplicd una estrategia comunicacional
en el uso de redes sociales que realizaron los
candidatos a alcaldes de cuatro comunas.

Para analizar la informacidn, se utilizo el
mismo cuadro resumen de cada sujeto como
insumo para comparar los datos obtenidos.
Con el total de mensajes publicados, se calcu-
16 el porcentaje de cada una de las categorias
utilizadas por los candidatos. Mientras, en
la etapa dos, consistente en una entrevista

semiestructurada, se codificaron las respues-
tas y luego con ellas se crearon categorias
con las que se fueron cerrando las respues-
tas por medio del analisis de contenido que
“se compone de un conjunto de instrumentos
metodologicos que se aplican en el conteni-
do de un determinado discurso, y se mueve
en dos dreas principales: el rigor de la objeti-
vidad y la fecundidad de la subjetividad”
(Bardin citado Urchaga. 2007:47)
Posteriormente con la informacion recolec-
tada y tabulada de los pasos uno y dos, se
analiz6 la informaciéon a través del método
de triangulaciéon que es un término origina-
riamente usado en los circulos de la navega-
cion por tomar multiples puntos de referencia
para localizar una posicion desconocida. Por
lo tanto, se asume convencionalmente que la
triangulacion es el uso de multiples métodos
en el estudio de un mismo objeto (Arias, 2000:4)

3.Resultados

Durante los 60 dias que duré la campa-
na legal para las elecciones municipales de
2016, en general los candidatos a alcaldes
-salvo contadas excepciones- concentraron
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sus publicaciones de forma posterior al 12
de octubre, es decir, los Gltimos diez dias
previos al dia de la eleccidn, fijada para el 23
de octubre.

En Concepcidn, el candidato de derecha
Cristian van Rysselberghe (no electo) fue
quien mads constante publico tanto en Facebook
como en Twitter y solo hubo ocho, de los 60
dias de campafia, que no registré publica-
ciones. Lo mismo pasé en Talcahuano con el
candidato del mismo sector, Henry Campos
(electo), quien publicoé en 53 de los 60 dias,
mientras que en Hualpén lo hizo la indepen-
diente Katherine Torres (electa), con publica-
ciones por 50 dias. Finalmente, en Coronel, se
destaco la periodicidad lograda por Leonidas
Romero (no electo), sin embargo, los aspiran-
tes a alcalde por esta comuna fueron menos
consistentes que los demas: no superaron los
40 dias de publicacién, vale decir, hubo 20
dias donde no publicaron ningtin mensaje.
En ese sentido, la frecuencia de los mensajes
se destaca en aquellas personas que llevan
menos tiempo en la politica y cuentan con
menor conocimiento de parte de la comuni-
dad, por lo tanto, su presencia constante en
redes sociales les juega a favor al aprovechar
la vitrina 24/7 que se logra en las plataformas
digitales.

Con respecto al item contenido, en térmi-
nos globales, los candidatos a alcaldes que
fueron analizados, enfocaron sus mensa-
jes —principalmente- en las actividades en
terreno y de agenda. De esta forma, del total
de mensajes publicados por ellos tanto en
Facebook como en Twitter, fue que aproxi-
madamente el 50% correspondi6 a anuncios
sobre su quehacer diario. Mucho mads atras
aparecen las publicaciones relacionadas con
ideas de campafa y parte de su programa en
caso de ser electo, no superando el 30% del
total de contenido publicado. Es el caso de
Pedro Neira (Coronel, no electo), donde el
85% de sus publicaciones decian relacion con
sus actividades diarias y el 8% con propues-
tas de campafia, el mismo caso ocurrié con
el candidato Boris Chamorro (electo), donde
esa cifra llega al 75% versus el 9% de mensa-
jes en donde publicé ideas programaticas.
Se suma a esta lista también Henry Campos
(Talcahuano, electo) quien registré un 63%
de publicaciones relacionadas a sus activi-
dades de agenda y el 23% con su programa.

Por lo tanto, los candidatos a alcaldes anali-
zados utilizaron las redes sociales como
una forma de ir marcando sus actividades
diarias, destacando si estaban en terreno,
en una entrevista o entregando panfletos.
Esto podria responder a la falta de exper-
tos a cargo de las campanas, por lo que no
se aprovecho las posibilidades de difusion
que permiten dichas plataformas a un bajo
precio y solo se concentraron en una sola.

Mientras que el contenido que menos
publicaron, se relacioné con apariciones en
medios de comunicacién, ya sean prensa
escrita, radio o television. Este item repre-
sentd un escaso 3%, pese a ser considerado
uno de los medios tradicionales para realizar
propaganda electoral. Con el mismo porcen-
taje se encuentra el item “ataques”, relaciona-
do a mensajes que intentaban desprestigiar al
contendor o al gobierno.

Con relacién a la utilizacion de imagenes
en las cuentas de redes sociales, los candida-
tos analizados contaron con el mismo porcen-
taje de fotografias y/o videos tanto de forma
amateur como profesional (50% de cada tipo),
sumando entre los 16 candidatos un total de
9 mil 911 publicaciones con imagenes visua-
les. Sin embargo, llama la atencién que del
total de publicaciones, la cantidad de image-
nes utilizadas las cuadruplica, es decir, da un
promedio que por cada mensaje escrito en
las cuentas de Facebook y Twitter, se utilizaron
cuatro fotografias y/o videos. Por ejemplo,
Alvaro Ortiz publicé 137 mensajes y 212
imagenes, Cristidn van Rysselberghe escribi
309 mensajes y subid 747 fotografias y videos,
o Yolanda Gonzalez que realiz6 45 mensajes
y difundié 163 imagenes visuales. Ello revela
que existe cierta intuiciéon de parte de los
candidatos de la importancia de las imagenes
en redes sociales y que las publicaciones que
las contenian podian tener una mayor lecto-
ria que textos largos.

Pese a ello no todos los aspirantes al
sillon municipal utilizaron las imagenes de
la misma forma. Quienes mas publicaron
fotografias e imagenes fueron Boris Chamo-
rro (2.288, electo), Henry Campos (1.943,
electo) y Leocan Portus (1.037, no electo).

Respecto de las interacciones que regis-
traron los mensajes publicados, se logra ver
una diferencia entre las respuestas entrega-
das en Facebook y Twitter, siendo la primera



red en la que se manifiesta un mayor nivel de
interaccion en los contenidos entregados. Los
resultados muestran cémo de los tres tipos de
reacciones que permiten ambas redes socia-
les, los comentarios o respuestas representan
el menor porcentaje del total de interacciones
(7,94%), mientras que los favoritos logran un
mayor numero (72,01%). Destaca en el caso
de Concepcion, el candidato Cristidn van
Rysselberghe, quien logré mas de 17 mil “Me
gusta” o favoritos, dejando muy atras al resto
de las cartas municipales; eso si, en cada una
de las reacciones, fue el candidato que mayor
cantidad de interaccion logré (427 interaccio-
nes diarias).

Del analisis de las entrevistas, destaca el
hecho de que doce de los candidatos conté con
un equipo de voluntarios, sin conocimientos
especificos, que manejo las redes sociales con
una supervision y publicaciéon personal. Los
postulantes reconocen que no cuentan con
conocimientos especificos de redes sociales y
que, por lo mismo, no le otorgan gran impor-
tancia al uso de estas herramientas versus la
propaganda tradicional. En ese sentido, el
terreno siempre fue considerado mas impor-
tante que la utilizacion de redes sociales.

Asimismo, tampoco existe una estrategia
consolidada de campafa electoral con un
objetivo especifico para las plataformas web,
los aspirantes a alcaldes prefirieron tomar
ellos mismos las decisiones sobre qué cosas
publicar y cdmo hacerlo; ademas estas deter-
minaciones eran guiadas mds que nada por
improvisaciéon que por planificacion. En
cambio, si realizaban reuniones para planear
lo que se iba a hacer en medios de comunica-
cién, entrega de folletos y puerta a puerta.

4.Conclusiones

A raiz de esta investigacion, se logro
concluir que los candidatos a alcaldes no
contaron con una estrategia comunicacional
especifica para las redes sociales como una
herramienta dentro de la propaganda electo-
ral, por lo que su uso se limit6 a replicar la
campana en terreno o convirtiéndola en un
mero difusor de esas actividades.

Por lo mismo, se entiende que quienes
aspiran a ser electos carecen de conocimiento
acerca del real impacto que puede tener un
buen uso de redes sociales en el ambito politi-

co, ya que incluso quienes presentaron un
buen desempefio tanto en Facebook como en
Twitter, lograron resultados positivos mas por
casualidad que por una tactica preparada con
anterioridad. Asi se demostro en las entrevis-
tas realizadas a los candidatos triunfadores
Campos (Talcahuano) y Torres (Hualpén),
quienes no contaban con estrategias especifi-
cas para las redes sociales ni con profesiona-
les de las comunicaciones que se preocuparan
de esto e iban reaccionando dependiendo de
cOdmo los usuarios respondian a los mensa-
jes publicados, situacién que les fue dando
resultado. Por otro lado, Chamorro (Coronel)
se baso en lo que se hace en Marketing, como
por ejemplo, hacer concursos, para atraer al
publico, lo que también le dio resultado. En
este caso, solo Ortiz (Concepcion) utilizé una
estrategia especifica para las plataformas
digitales, supervisada por periodistas.

Incluso existen varios candidatos que no
creen que sean importantes las redes sociales
y concentraron su trabajo en las herramientas
tradicionales para realizar propaganda electo-
ral. Fue el caso de la candidata a alcaldesa por
Concepcidn, Yolanda Gonzdlez, quien en la
entrevista indicé que “yo soy mas de traba-
jo en terreno, me dediqué mas a salir a tomar
desayuno con las personas”. Esto, pese a que
a nivel de expertos, como Cristidn Lepora-
ti, director de la Escuela de Publicad de la
Universidad Diego Portales y Manu Chatlani,
director ejecutivo de la agencia digital Jelly,
se ha hablado de la importancia de las redes
sociales tras las nuevas restricciones economi-
cas que estan reguladas por el Servicio Electo-
ral (Emol.com, 2016) y que las convierte en
una forma mas barata de poder llegar a gran
cantidad de personas con ideas, y los usuarios
de dichas plataformas pueden conocer a los
candidatos desde otra perspectiva, porque
las posibilidades de entregar el mensaje les
abre mucho mds que en un puerta a puerta,
asi como el tiempo en que el aspirante politico
estd expuesto a sus posibles electores.

Es posible determinar que ya con el solo
hecho de ver las fechas y periodos de la
campana legal en que publicaron sus mensa-
jes, se deja entrever la poca preparacion sobre
cuando publicar. En la mayoria de los casos,
los mensajes aumentan la ultima semana
de campanfa, lo que muestra un intento casi
desesperado por hacer actos a ultima hora,
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publicando lo mas posible, colmando con
mensajes, situacion que provoca todo lo
contrario en los usuarios.

La saturaciéon de informacién impide
la internalizacion de contenidos, pues la
difusiéon es percibida como una forma de
“ataque”, un “bombardeo”; eso no ocurre solo
en politica, sino también en el area de ventas
de un producto. Ellos mismos reconocen
que en todos los items analizados, el horario
para publicar los mensajes fue el que menos
programacion o preparacion previa tuvo y se
iba viendo “en el momento” cudndo publi-
car. De hecho, varios de ellos tenian cuentas
en redes sociales y realizaron escasas publi-
caciones en los 60 dias de campafia, dando la
impresién que se olvidaban que tenian una
red social con seguidores por mantener. Esto
vuelve a reforzar la idea de la poca importan-
cia que le dan como una herramienta relevan-
te dentro de la propaganda electoral para una
campana politica, poniendo énfasis en las
actividades en terreno como si se tratara de la
unica herramienta que importara a la hora de
conseguir votos.

Esto ocurre, principalmente, por el desco-
nocimiento que existe acerca del uso de las
redes sociales y porque pese a que su existen-
cia es nueva, los politicos ain no son capaces
de reconocer las bondades que puede traer su
uso en su conexion con la ciudadania. A laluz
de esta indagacion, es posible establecer que
las redes sociales son vistas por los aspirantes
a cargos publicos de la zona estudiada como
una herramienta poco seria, utilizada por la
audiencia con fines de ocio y no para infor-
marse y, por ende, creen que no les interesard
el mensaje que tienen para ofrecerles.

Sobre el contenido que publicaron los
candidatos, lo mas preocupante es la escasez
de ideas y propuestas que se publicaron en
Facebook y Twitter. Aproximadamente el 50%
correspondié a anuncios sobre actividades
diarias, y apenas un 30% de las publicaciones
estaban relacionadas a ideas de campafia. Lo
anterior, considerando que se esperaria que
fuera precisamente dichas tematicas las que
diferencian a uno de otro para que un elector
los escoja. En este sentido, el mayor contenido
visto en las redes sociales estaba supeditado
a actividades en terreno, reuniones o fotogra-
fias con otros politicos, pero si se queria
conocer sus ideas, no se podian encontrar alli.

Esto toma fuerza, considerando que se
analizo a aspirantes a municipios de comunas
urbanas, donde se cuenta con acceso a Inter-
net por parte de la ciudadania. Los argumen-
tos de los aspirantes para no publicar sus
ideas fueron que las personas no se iban
a detener a leer las propuestas en una red
social, que no habria interés y que estaban
bajo otra red social, en este caso Youtube, sin
embargo, esa informacién no era compartida
en las redes sociales analizadas, pese a que es
una opcioén. Por ende, los candidatos consul-
tados no solo demuestran desconocimiento
sobre un correcto uso de las redes sociales en
la politica, sino que tampoco se han dedicado
a conocer sobre ellas, a averiguar sobre qué
es lo que esta pasando en este dmbito, qué
sucede con pdginas informativas, quiénes
las mencionan, quiénes las siguen, como se
organiza la gente segin tematicas de interés
en estas redes, entre otras.

Por otro lado, la cantidad de interaccién
lograda da luces del apoyo que se obtuvo en
las urnas en la mayoria de los casos y que les
permitié ser electos. Por ejemplo, tanto en
Talcahuano como en Hualpén, tanto Henry
Campos como Katherine Torres lideraron
el nimero de respuestas entregadas por los
usuarios en cada una de sus cuentas y resul-
taron electos. En el caso de Coronel, Chamo-
rro también lo hizo en Facebook, pero casi no
tuvo interaccion en su cuenta de Twitter.

Precisamente en Coronel, el caso de Leoni-
das Romero también se destaca, pero en
forma negativa. Si bien el exalcalde utiliz6
bastante sus redes sociales, al no tener una
estrategia politica detras, no le dieron resul-
tado, y su reelecciéon no se concretd. Esto,
porque los mensajes que alli compartia no
tenian relaciéon alguna con el objetivo que
queria llegar y que era netamente electoral,
sino que se basd en criticas al Gobierno y
mensajes religiosos, principalmente. Romero
obtuvo apenas el 31,8% de los votos.

También estan los casos que apenas se cre6
una cuenta en las redes sociales estudiadas,
pero su uso fue casi nulo, y en las urnas les
fue igual de mal. Yolanda Gonzalez (Concep-
cién) obtuvo un 1,5% de las preferencias,
Elicia Herrera (Hualpén) logré un 4,5% de
los votos, Federico Ewert (Coronel) alcanz6
apenas el 1,1% de los sufragios en su comuna
y Jaime Pefiailillo (Talcahuano) consiguié un



generoso 20,5%. Sin embargo, no solo fueron
quienes lograron la menor cantidad de
votos en sus respectivas comunas, sino que
también, quienes menos valor le dieron a las
redes sociales.

Por lo mismo, es vital que los candidatos
tomen conciencia sobre la relevancia de estos
nuevos soportes, y que si, éstos son mal utili-
zados, puede traer consecuencias negativas.
No basta solo con estar en el escenario digital,
se debe hacer un buen trabajo, la gente exige
que sea asi y con la gran cantidad de traba-
jo que se realiza. Puede que no sea el propio
candidato quien esté todo el dia pendiente
de ellas, pero si alguien que tenga los conoci-
mientos necesarios para su buen uso, con un
objetivo detrds que no tiene que ser el mismo
de campafia.

En este sentido, es deseable que los candi-
datos cuenten con un periodista o comunica-
dor social que asesore su desempeno en las
redes sociales. Al existir tantas variables que
pueden influir en el éxito en las urnas, no se
puede crear un manual que funcione para
todos por igual como una regla exacta, y es
ahi donde un profesional de las comunica-
ciones es clave en poder leer el escenario de
cada aspirante a un cargo publico y tomar
las decisiones correctas para sumar adheren-
tes. Nivel de conocimiento del candidato,
comuna o distrito al que postula, cantidad
de adherentes con los que cuenta, entre otras
variables, son las que se debe tener en cuenta
a la hora de decidir una estrategia comunica-
cional en las redes sociales.

Los hechos revelan que no es correcto que
quien aspire a tener éxito electoral subesti-
me a sus electores y el uso que les dan las
redes. Actualmente, existen muchas paginas
relacionadas al periodismo ciudadano que
también se refieren a temas de politica, que
pueden ser unos aliados por la gran canti-
dad de seguidores que manejan. En caso
contrario, pueden funcionar como enemi-
gos y hacer una contracampafa que resta-
rd electores que estaban dudosos, también
sirven como organizadores de gente que
rechaza a ciertos candidatos, situaciones que
se generan en redes sociales y que tienen
impacto en las urnas.

La experiencia de lo ocurrido demuestra
que para una virtuosa campana electoral, no
solo basta con que un candidato tenga una

cuenta de alguna red social y no la utilice.
Cada mensaje, fotografia y video publicado
debe responder a una estrategia detras, debe
ser pensado y analizado previo a ser compar-
tidos y convertirse en un apoyo al trabajo que
se realiza en terreno: aprovechar el espacio
infinito que entrega Internet para reforzar
las ideas que en otras formas de propaganda
como los medios de comunicacion, son mas
volatiles. El que no moderniza sus campa-
flas, verda un estancamiento en la suma de
adherentes.
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6.Anexo: siglas

DC: Partido Democracia Cristiana
UDI: Unidn Democrata Independiente
PS: Partido Socialista

PPD: Partido Por la Democracia

RN: Renovacién Nacional

MAS: Movimiento Amplio Social
PRO: Partido Progresista

PH: Partido Humanista



