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Abstract

This study examines the impact of electoral propaganda and political marketing on
Chilean university students in the context of the 2021 and 2025 presidential elections.
The main objective is to determine the extent to which this segment is influenced by the
communication strategies of parties and candidates, identifying their level of political
participation, the media channels to which they are most exposed, and the factors
shaping their electoral perceptions from a marketing and consumer behavior
perspective.

A mixed-method approach is employed, with a predominance of quantitative descriptive
analysis based on surveys applied to university students, complemented by secondary
data from public opinion research agencies. Additionally, a qualitative analysis of
Iinterviews, press articles, debates, and campaign materials is conducted to explore the
discourse and strategies directed at this group.

Findings indicate a preference for digital over traditional media, a more reflective than
active political engagement, greater responsiveness to programmatic content than to
visual propaganda, and a non-linear relationship between digital campaign investment
and effectiveness.
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Impacto de la Propaganda Electoral y Marketing Politico de las
Elecciones presidenciales 2021 y 2025 en estudiantes universitarios
de Chile

Valentina Paz Botto Alarcén

Universidad Técnica Federico Santa Maria

Capitulo 1: Problema

1.1 Origen y propésito del Estudio

El presente estudio tiene su origen en el interés de comprender el papel que cumple la
propaganda electoral en el compromiso y comportamiento politico del segmento de
estudiantes universitarios chilenos, compuesto por joévenes de 18 a 30 aifios,
considerando que este segmento compuso el 21,29% del padrdén electoral de las
elecciones presidenciales 2021 y, a puertas de las elecciones presidenciales de noviembre
y diciembre del 2025, este segmento se mantendria cercano a un 19,1% (Servel, 2025).

Si bien este porcentaje podria parecer no significativo para la eleccién definitiva de un
mandatario, este segmento ha tenido una histérica participacién politica en los afios
mas recientes y son activos consumidores de politica. Esto se pudo evidenciar en la
revuelta social de octubre del 2019, la cual tuvo como protagonistas a los escolares y
estudiantes universitarios, siendo los rangos etarios cercanos a los 25 afos los cuales
presentaban frecuencias mas altas en la participacién en marchas en la Plaza
Baquedano (comtnmente conocida como Plaza Italia) (NUDESOC, 2020).

Adicionalmente, en términos de participacién en las ultimas elecciones presidenciales
(2021), el segmento de 18 a 30 afios consiguié ocupar el 18,83% del total de votos
emitidos en la “primera wvuelta”, correspondiente a la elecciéon presidencial y
parlamentaria, y para la “segunda vuelta”, donde se decidi6 entre Gabriel Boric y José
Antonio Kast para ocupar el rol de presidente de Chile, la participacion joven representd
un 25,42% de la participacién total electoral (Servel, 2022), lo que significa que uno de
cada cuatro votantes era un adulto joven.

A pesar del gran crecimiento en la participacién politica del segmento joven, este no fue
de interés principal para las candidaturas presidenciales hasta las elecciones mas
recientes, puesto que la promulgacién de la Ley N°20.568 en el ano 2012, que
implementa la inscripcién automatica en el Servicio Electoral de Chile (Biblioteca del
Congreso Nacional, 2012), cambié la composicién del padrén electoral e incrementé la
participacién electoral de jévenes chilenos entre los 18 y 34 afios (CEP et al., 2016).

Asimismo, el avance de las plataformas digitales y redes sociales ha cambiado la forma
en la que los jévenes consumen contenido e informacién politica, desplazando los medios
tradicionales, lo cual ha obligado a los partidos politicos y candidatos a modernizar sus
tacticas de campana, implementando nuevas estrategias y herramientas analiticas y de
gestiébn para aprovechar las ventajas de estos nuevos medios, sin abandonar los
esfuerzos realizados en los medios de comunicacién masiva tradicionales.



Considerando los avances tecnolédgicos con los que se ha formado esta nueva generacién
de votantes, resulta pertinente analizar como los candidatos presidenciales en Chile han
aplicado los marcos conceptuales del marketing politico y comportamiento del
consumidor para adaptar su discurso a uno que resuene con el segmento, el cual se ha
manifestado como un activo consumidor de politica.

Bajo este contexto, el propdsito del estudio es conocer si la implementacién de
estrategias de marketing politico contemporaneas generan los resultados deseados por
los partidos politicos y jefes de campana o si, por el contrario, generan apatia y
desinterés en los jovenes universitarios chilenos.

1.2 Objetivo general

Analizar el impacto de la propaganda electoral en la percepciéon y comportamiento
politico de estudiantes universitarios chilenos, desde una perspectiva del marketing y
comportamiento del consumidor.

1.3 Objetivos especificos

= Identificar los principales mecanismos de marketing politico utilizados por
candidatos presidenciales en las elecciones presidenciales del 2021 y 2025, junto
con los montos de inversién de cada campana.

= Medir la efectividad de los principales canales y formatos de propaganda
electoral a los que se exponen los estudiantes universitarios.

= Determinar la influencia de la propaganda en la intencién de voto y en la
participacion politica estudiantil.

= Analizar la efectividad de inversién en propaganda politica para llegar al
segmento de estudiantes universitarios chilenos.

1.4 Alcances del Estudio

El estudio presentado a continuacién se limita a analizar el impacto de la propaganda
politica de las elecciones presidenciales del afio 2021 y del 2025, identificando
mecanismos de marketing politico de candidatos que formaron parte de la papeleta final
de las elecciones (primera y segunda vuelta presidencial), sin considerar dentro del
estudio a candidatos que participaron en elecciones primarias o precandidatos. Ademas,
solo se identificaran esfuerzos y recursos utilizados en el periodo legal de campana.

Para analizar el impacto de estas campanas politicas, se seleccion6 el segmento de
estudiantes universitarios, debido a su significativa participacion en el padrén electoral
actual e interés politico creciente. La investigacion se enfocara en estudiantes inscritos
en instituciones de educacién superior chilenas, que tengan 22 a 30 afnos, con derecho a
voto en Chile. Con el fin de obtener resultados 6ptimos respecto a los posibles cambios
de comportamiento del segmento, se limitara a estudiantes que hayan votado en las
elecciones presidenciales del afno 2021 y que también votaran en el proceso del anio 2025.

No se considera un limite de regidén o distrito en la investigacién, debido a que las
elecciones presidenciales se llevan a cabo a nivel pais.



Este estudio utilizard un enfoque mixto, donde primard un enfoque cuantitativo
descriptivo, en el cual se recopilaran datos a través de encuestas al segmento de interés
para generar un analisis de su comportamiento politico a través de los periodos de
elecciones indicados anteriormente. Ademas, se recopilaran y analizaran encuestas
realizadas y publicadas por empresas de investigacién de mercados y opinién publica,
para comprender la evolucién en las preferencias del segmento a estudiar.

Por otro lado, se considera también un enfoque cualitativo para el analisis de entrevistas
a participantes de las campafias electorales presidenciales, obtenidas de fuentes como
periddicos, articulos, debates presidenciales y podcast, lo que aportara a la investigacion
la perspectiva de los diversos candidatos y partidos politicos participantes en el proceso.

La investigacién se llevara a cabo en el segundo semestre del afo 2025, finalizando
previo a la segunda vuelta de las elecciones presidenciales. Por este motivo, se lograra
recopilar mayor cantidad de informaciéon de las Elecciones Presidenciales 2021 en
comparaciéon a las Elecciones Presidenciales 2025, excluyendo de esta ultima los
resultados finales de la eleccién, encuestas publicadas fuera del plazo del estudio y el
analisis de la rendicién de gastos de campana.



Capitulo 2: Estado del arte

2.1 Marco tedrico
2.1.1 Marketing

En varias oportunidades el marketing ha sido descrito como una estrategia cuyo objetivo
final es generar ventas, no obstante, este es mucho méas amplio y complejo. El marketing
se define como el proceso social y directivo en el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de
sus clientes (Armstrong & Kotler, 2013, p. 5).

En una definicibn mas especifica, este puede entenderse como el conjunto de
herramientas de andilisis, métodos de previsiéon de ventas, modelos de simulacién y
estudios de investigacién de mercado que se utilizan para desarrollar un acercamiento
prospectivo al andlisis de las necesidades y la demanda (Lambin et al., 2009).

2.1.2 Marketing politico

Lees-Marshment et al. (2019) describe el marketing politico como la “forma en que las
organizaciones politicas y sus practicantes (candidatos, politicos, lideres, partidos,
gobiernos y ONGs) utilizan las herramientas del marketing para comprender el
mercado politico y disefiar productos que den respuesta a este”. En su definicién, agrega
que es comunmente utilizado para lograr metas politicas y esta en constante evolucion,
cambiando en cada eleccion y gobierno, pero también siendo altamente influenciado por
cambios normativos y tecnolédgicos.

A diferencia del marketing tradicional, el cual suele tener fines de lucro, el marketing
politico traslada el analisis y herramientas del marketing a un terreno con un fuerte
componente valdrico, puesto que, si bien el marketing politico busca persuadir a los
ciudadanos a votar por un candidato o partido en concreto, para lograrlo el mensaje del
candidato debe influir en las creencias y actitudes del individuo (Martin, 2002).

2.1.3 Componentes del marketing politico
Metas politicas

Las metas politicas, simil de lo que seria un objetivo en el marketing tradicional, varian
entre los diversos participantes de la politica: para los partidos politicos grandes, la
meta es ganar una cantidad suficiente de votos para obtener el control sobre el gobierno
y ponen todos sus esfuerzos para lograrlo; para los partidos politicos pequerios la meta
suele ser influenciar en el debate publico o avanzar en una causa en particular; vy,
finalmente, para los candidatos la meta es conseguir un triunfo personal, lo que se
sobrepone al bien del partido. Las metas politicas de partidos y candidatos pueden
cambiar al llegar al poder (Lees-Marshment et al., 2019).

Mercado politico

El mercado politico podria malentenderse como los votantes de una eleccién, centrando
esfuerzo en los sectores de la poblacién que entregan directamente su voto al candidato
o partido politico para que este logre sus metas politicas. No obstante, para los partidos
politicos es fundamental comprender que este no se limita al publico votante, sino que
este mercado estd compuesto y depende de varios stakeholders! (Figura 2.1) y

6

1 Stakeholders: Grupo o individuo que influye en o se ve influido por la empresa (organizacion).
Fuente: Valor Martinez, C. (2010). Relaciones con la sociedad. Espania’ Netbiblo.



proveedores (donantes, corporaciones y uniones que entregan recursos o servicios a
partidos politicos o candidatos) (Mortimore & Gill, 2009).

Expertos
ciudadanos

Miembros y
Voluntarios

Cooperadores Donantes

Competidores

Stakeholders
politicos

Cuerpos
reguladores
Ej: Comision
electoral

Medios de
comunicacion

Politicos y
candidatos

Lobistas y
Think Tanks

Grupos
profesionales

Servicio
pliblico

Figura 2.1.3.1° Los diferentes stakeholders en la politica.

Si bien las ofertas entregadas por los partidos politicos ya responden a las principales
necesidades del mercado objetivo, porque fueron disefiadas para hacerlo, el proceso
politico y la accion de gobierno también debe incorporar en sus planes la satisfaccién de
las necesidades de los stakeholders, puesto que estos tienen amplia influencia en la

habilidad de una organizacién o actor politico para cumplir sus metas (Hughes & Dann,
2009).

Otro aspecto que caracteriza el mercado politico es la cultura. Los factores culturales
tienen gran influencia en las actividades politicas y en como los lideres adaptan sus
mensajes, gestos y andanzas para encajar con los aspectos sociales, deportivos y
culturales del pais o localidad en la que estan haciendo campaia (Kiss, 2013).

2.1.4 Estrategia politica

La estrategia de marketing se trata de formular objetivos e implementar las tareas
necesarias para lograr cumplirlos. Usualmente se trata de un proceso iterativo, por lo
que cada vez que se obtiene nueva informacion, la estrategia puede cambiar. Existen
diferentes tipos de estrategia politica y no todas estdn orientadas a ganar poder (Lees-
Marshment et al., 2019).

Estrategia de targeting

El targeting es una estrategia que se trata de asignar recursos y localizar productos
donde hay un mercado para ellos y donde es probable que logren el apoyo necesario para
cumplir los objetivos propuestos (Lees-Marshment et al., 2019). Llevado al mundo



politico, un candidato a alcalde puede funcionar mejor como candidato en una comuna
determinada, a pesar de no haber nacido ni residido en ella previo a las elecciones, lo
cual es una practica comin en Chile llamada “turismo electoral” (Mellado, 2025).

Para llevar a cabo esta estrategia, se debe saber qué grupos seran foco del target. Los
partidos politicos suelen elegir entre enfocarse en sus votantes regulares o persuadir
nuevos grupos. Hoy en dia, gracias al Big Data, esto se lleva a cabo de forma mas
sofisticada, permitiendo a los politicos dividir el electorado en micro y nano grupos,
usando técnicas de andlisis de datos complejas (Lees-Marshment et al., 2019).

Estrategia de posicionamiento

Esta estrategia es usada por partidos politicos y candidatos para posicionarse en el
mercado politico. Consiste en establecer y gestionar la imagen, percepciones y
asociaciones que los consumidores relacionan a un producto, en este caso, agregando el
factor de valores y creencias. Las estrategias de posicionamiento pueden ser distintas
segtn el candidato que se presente (Lees-Marshment et al., 2019).

Estrategia orientada al mercado

Las estrategias orientadas al mercado plantean que, para lograr triunfos electorales, los
partidos politicos y candidatos deben realizar estudios de mercado previos a la
elaboracién de un producto politico o una marca. La ventaja de esta estrategia es que se
crea un producto politico, entendido como una candidatura, partido politico, propuesta
o programa de gobierno que los electores ya estaban buscando, por lo que los recursos
para comunicar son menores. Para los partidos politicos, crear productos en respuesta
de un mercado permite entender y responder las necesidades de este, generando
relaciones con los votantes (Lees-Marshment et al., 2019).

Estrategia orientada al producto

Opuesto a la estrategia orientada al mercado, en esta los partidos politicos generan un
producto politico (propuestas, programas de gobierno, candidatos o partidos politicos) y
luego lo comunican a su electorado, sin considerar sus necesidades o peticiones. Durante
el periodo de campania, los partidos politicos se encargan de comunicar este producto,
arriesgandose a no lograr conectar con el electorado al no ser algo que este estuviera
buscando (Lees-Marshment et al., 2019).

Estrategia orientada a ventas

La estrategia orientada a ventas, como la orientada al producto, también disefian un
producto previo a consultarle a los votantes. La diferencia entre la anterior es que la
estrategia orientada a ventas genera un analisis de mercado para comunicar de mejor
manera su producto, buscando persuadir al votante para que quiera su producto (Lees-
Marshment et al., 2019).

2.1.5 Campaiia electoral

Las campanfas politicas corresponden al conjunto de actividades organizadas, realizadas
por candidatos o partidos politicos con el fin de obtener la mayor cantidad de votos
posible en un proceso electoral (Diario Constitucional 2021). Estas se realizan en el
periodo que precede a la eleccidon y se utilizan diversas técnicas para atraer votantes,
siendo un proceso clave para llevar a cabo correctamente el proceso democratico (Servel,
2025a).



Propaganda electoral

En la legislacién chilena y para términos de candidaturas presidenciales, se entiende
como propaganda electoral "todo evento o manifestacién publica y publicidad radial,
escrita, en imagenes, en soportes u otros medios analogos, siempre que promueva a una
0 mas personas o partidos politicos constituidos o en formacion, con fines electorales"
(Biblioteca del Congreso Nacional, 2017).

Se distingue la propaganda electoral de la difusion de ideas o informacién sobre actos
politicos realizados por personas naturales, actividades que no son consideradas dentro
de esta definicién. Ademads, las actividades realizadas por autoridades dentro del
ejercicio de su cargo tampoco son consideradas propaganda electoral (Biblioteca del
Congreso Nacional, 2017).

Bots

Los bots son un simil de un robot, el cual en vez de trabajar en un espacio fisico, funciona
en un espacio digital (Santana & Cdnepa, 2019). Su objetivo o disefio va enfocado a
simplificar las tareas del autor humano, ahorrando tiempo y energia, ya que permiten
una diseccién y organizaciéon de informacién a gran velocidad. Hoy en dia, el término
"bot" es comunmente utilizado para hacer referencia a algoritmos socialmente
orientados y automatizados para suplantar cuentas en redes sociales (Howard et al,
2018).

Los bot sociales son cuentas de redes sociales controladas auténomamente por un
programa (Hwang, 2020), en general estos personifican a un usuario real y utilizan
técnicas sofisticadas para pasar inadvertidos ante los ojos humanos, utilizando fotos de
personas reales y entregan respuestas prefabricadas y estandar, pero bien redactadas y
muchas veces con fines politicos (Howard et al., 2018).

Fake news

Las "fake news" o en espaiiol, noticias falsas, es un término utilizado para
conceptualizar la divulgacién de noticias que provocan un circulo de desinformacién, lo
cual se ve potenciado por el alto uso de redes sociales, lo que permite a los usuarios
generar y consumir informacién de forma rapida, facilitando la difusiéon de contenido
enganoso o falso (International Federation of Journalists, s. £.).

Esto se genera en un contexto de posverdad, lo que corresponde a circunstancias en las
que los hechos objetivos son menos importantes para modelar la opinién publica en
comparacién a apelaciones a la emocién o creencias personales (Oxford Languages,
2024).

2.1.6 Branding politico

Corresponde al sentimiento general, impresiones o imagen que el publico maneja
respecto a un politico, partido politico, organizacién o pais. Por un lado, el branding
politico permite al electorado entender rapidamente de lo que se trata una entidad
politica y, por el otro, permite a las entidades politicas conectar y ganar apoyo de los
consumidores (Lees-Marshment et al., 2019).



2.2 Antecedentes
2.2.1 Historia del Marketing Politico

El marketing politico, con su definicion mas moderna, tiene su nacimiento en Estados
Unidos en la década de los 50. Las primeras apariciones del marketing politico se
remontan a la campana del General Dwight D. Eisenhower, candidato del partido
republicano (1952), cuando sus gestores de campafa contratan a la agencia de
publicidad y relaciones ptblicas BBDO (Batten, Barton, Dustin y Osborne) y, al mismo
tiempo, contratan a Thomas Rosser Reves Jr., pionero en el marketing comercial
audiovisual (Maarek, 2009).

La eleccion presidencial de Dwight D. Eisenhower vs. Adlai Stevenson II se llevo a cabo
en un contexto en el cual los estadounidenses comenzaban a acceder gradualmente a un
avance tecnolégico que cambiaria las comunicaciones masivas como se conocian: la
television.

En ese entonces, el acceso a espacios televisivos era comprado a emisoras y la legislacién
estadounidense permitia que los candidatos posicionaran sus anuncios a través de este
medio a cualquier horario y en cualquier cadena, mientras se indemnizara
apropiadamente a los productores del programa que debia emitirse en estos horarios
(Maarek, 2009).

Entre los esfuerzos destacados de la campafia de Eisenhower, se encuentra el desarrollo
de 49 spots “publicitarios”, existiendo un spot para cada Estado (segmentacién
geografica). Estos anuncios fueron cuidadosamente preparados, utilizando encuestas de
opinion para determinar qué tipo de informacién debia entregarse en cada uno de los
spots. Por otro lado, su imagen fue modificada para verse mas joven, su forma de dar
discursos televisivos fue pulida (Maarek, 2009).

En los tiempos mas recientes, ya en el siglo XXI, el nacimiento de los medios digitales,
como el internet y las redes sociales, cambiarian nuevamente el paradigma
comunicativo, entregando nuevas formas de realizar el marketing y las comunicaciones.

Los afios tempranos del internet carecieron de redes sociales masivas como se conocen
hoy en dia, pero sus pasos tempranos se expresaron con la aparicién del correo
electrénico, el cual no solo se volvié una manera de comunicacién eficaz, sino que
también dio lugar a una herramienta politica potente.

Esta herramienta fue aprovechada por Howard Dean, del partido demoécrata, durante
su campana presidencial del 2004, logrando recaudar fondos para el desarrollo de su
campana y organizar a sus votantes. Esto demostraria el creciente potencial de los
nuevos medios digitales en la comunicacién politica (Chkuaseli, 2024).

En la historia reciente, con la masificacién de redes sociales, cambié completamente la
forma de hacer campana politica, aportando un medio altamente masivo a precios mas
econémicos que los que ofrecian los medios tradicionales.

El uso de redes sociales masivas fue clave en la campana presidencial de Barack Obama
(2008), cuya estrategia se basé en el uso de sitios web como BarackObama.com, perfiles
de Facebook, Twitter y MySpace (MyBarackObama.com), canales y videos en
plataformas como Youtube y el propio Barack TV, entre otros, con el apoyo de Sam
Graham Felsen, quien trabajé en su desarrollo de imagen y contenidos para internet
(Martinez, 2012).

10



Esto no fue solo parte de un aprovechamiento estratégico de nuevos medios, sino
también una respuesta a estudios propios, que demostraban que los demodcratas
utilizaban sus teléfonos moéviles de forma frecuente para acceder a Internet y
comunicacién por SMS (Varela, 2008).

Los avances mas recientes en el area corresponden al manejo de Big Data y micro
targeting en campanas politicas, siendo el un excelente ejemplo la campana de Donald
Trump para la presidencia de los Estados Unidos en 2016. El equipo gestor de esta
campana politica contratd a la empresa Cambridge Analytica, con sede en Londres, para
realizar analisis de datos que permitieran generar estrategias de campafas que
tuvieran la capacidad de "cambiar el comportamiento de la audiencia” (BBC, 2018).

Esta contratacién no estuvo libre de polémica luego de que se revelara que, para realizar
dichos analisis, la empresa obtuvo informacién personal de 50 millones de usuarios de
Facebook, incluyendo interacciones y mensajes privados enviados a través de la
plataforma, constituyendo un 15% de la poblacién estadounidense (BBC, 2018).

El uso de los analisis realizados dio como resultado el desarrollo de perfiles psicolégicos
de los usuarios, lo que permitiria una segmentacién profunda para determinar qué
contenido, tema y tono presentarle a cada usuario. Adicionalmente, se desarrollaron
noticias falsas que pudieran esparcirse rapidamente a través de redes sociales, blogs y
otros medios de comunicacién masiva, incluso llegando a manipular los resultados de
busqueda de Google a través de Google Ads para presentar informacién en contra de su
contrincante politica, Hillary Clinton (Lewis & Hilder, 2018).

2.2.2 Marketing Politico en Chile
Elecciones presidenciales de 1970

En las bases del marketing politico chileno, las campanas presidenciales buscaban,
principalmente, comunicar la ideologia politica de los candidatos, lo cual esperaban que
los posicionaran de lado de un determinado electorado. Un ejemplo citado por Cristian
Leporati, director de Publicidad de la Universidad Diego Portales al Museo de
Publicidad y la Propaganda, destaca en este ambito las elecciones presidenciales de
1970, donde competian Jorge Alessandri Rodriguez, Salvador Allende Gossens y
Radomiro Tomic Romero (Universidad Diego Portales, 2018).

Por el lado de Jorge Alessandri, su candidatura representaba el "derecho de propiedad"
ante una inminente reforma agraria e impuesto al patrimonio. Su imagen transmitia
orden, autoridad y experiencia, lo que lograba reunir a los sectores mas representativos
de la derecha chilena. Adicionalmente, el candidato se separaba de la imagen de un
politico clasico, mostrandose como una figura carismatica y destacando que su
postulacién era una manifestacién "contra el desorden y la politiqueria" (Aylwin, 2020).

En el caso de Radimiro Tomic, candidato de 1a Democracia Cristiana, se destacaba como
una opcién central y dialogante, pues contaba con la experiencia de gobierno del
presidente Eduardo Frei Montalva, quien habia enfrentado dificultades en su gestion al
no lograr reunir apoyos en diferentes sectores politicos. Su campana presidencial dio
énfasis a reavivar la fe de los chilenos en el potencial de desarrollo de este, mientras
que, al mismo tiempo, era un candidato sereno ante los ataques (Aylwin, 2020).

Finalmente, la candidadura presidencial de Salvador Allende destacé los fracasados
intentos de la "Revolucién en Libertad" (propuesta por el gobierno de Eduardo Frei
Montalva) para solucionar los problemas econémicos y sociales de los trabajadores y
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clase media chilena. En sus estrategias, la Unién Popular buscé promover la "lucha de
la clase obrera", utilizando su influencia para generar conflicto, presiéon social y poner
en una situacién compleja al gobierno. Entre propagandas destacadas, impulsaron "Las
primeras cuarenta medidas del Gobierno Popular" y denunciaron una "campana del
terror", provocada por la derecha (Aylwin, 2020).

Plebiscito Si vs. No de 1988

En el ano 1988 se proclama una nueva Constituciéon Politica, la cual indica que debia
realizarse un plebiscito para aprobar o rechazar el candidato propuesto por las Fuerzas
Armadas. El candidato designado fue Augusto Pinochet, quien habia sido el mandatario
desde el golpe militar en el afio 1973 (Corporacion Justicia y Democracia & Tagle, 1995).

Las opciones de voto fueron "Si" o "No": La eleccién de "Si" significaba que el votante
chileno estaba conforme con la gestion del gobierno y aceptaban a Augusto Pinochet
como presidente, esta vez por medio democratico; por otro lado, la eleccién de "No"
significaba que el votante chileno preferia convocar a elecciones generales para elegir
nuevos parlamentarios y también un nuevo presidente.

Bajo este tenso contexto se vivié el Plebiscito del Si vs. No, una votacién abierta a los
chilenos para conocer su opinién respecto a este topico. La campana fue abiertamente
televisada, todos los dias a las 10:45 de la noche y durante 15 minutos, volviéndose
parte inevitable del debate cotidiano (Pardo, 2018).

La campana del "No" fue gestionada por un equipo de publicistas de marcas comerciales,
liderados por Eugenio Garcia (Aguilar, 2020), quienes entregaron un mensaje fresco,
novedoso y juvenil, apuntando a un futuro préspero y alegre (Pardo, 2018). Esta
campana se destaca a nivel de estudio por lograr abordar un tema complejo y técnico de
forma innovadora.

Elecciones presidenciales de 2017

En Chile las redes sociales comenzaron a masificarse a mediados de la década de los
2000, no obstante, su uso inicial en campafias politicas fue bastante incipiente y
conservador: paginas de Facebook, Twitter, blogs, sitios web independientes y Youtube
formaban parte de las campafias como canales de comunicacién para la entrega de
informacién, sin ir mas alla.

Para las elecciones presidenciales del 2017 esto cambiaria, siendo las redes sociales un
medio masivo econémico que permitié "equilibrar la cancha" y entregar la oportunidad
a candidatos de partidos mas pequenios de destacar sus propuestas sin requerir aportes
millonarios de privados (Ramirez, 2018).

Las elecciones presidenciales de este ano contaron con ocho candidatos: Alejandro
Navarro (Partido Pais), Eduardo Artés (Unién Patriética), Marco Enriquez-Ominami
(Partido Progresista), Carolina Goic (Partido Demécrata Cristiano), José Antonio Kast
(Independiente), Beatriz Sanchez (Frente Amplio), Alejandro Guillier (Nueva Mayoria)
y Sebastidn Pifiera (Chile Vamos).

El principal obstaculo de estas elecciones fue la falta de motivaciéon de un electorado
cada vez mas desilusionado y decepcionado. Incluso, algunos votantes "asumian" que,
sin importar su voto, ganaria Sebastian Pifiera, considerando que el expresidente era el
candidato mejor posicionado en las encuestas (Clarin, 2019).
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Como respuesta ante esta desilusién generalizada y el ya reconocido "bipartidismo"
entre la derecha e izquierda tradicional chilena, nace una coalicién politica de izquierda
que reuniria partidos y movimientos politicos pequenos, llamada Frente Amplio (Nirez,
2020), y que, si bien no logré un triunfo presidencial, seria la ganadora en términos de
conquistar votantes jévenes y transmitir un discurso claro (Ramirez, 2018).

La candidata del Frente Amplio, Beatriz Sanchez, logré un 20,27% que logr6 posicionar
a su pacto como la tercera fuerza electoral en el escenario politico de la época (Biblioteca
del Congreso Nacional, 2017c). Eduardo Engel, presidente en ese entonces del Consejo
Asesor Presidencial contra los conflictos de interés, trafico de influencias y la corrupcion,
opin6é que parte del éxito del Frente Amplio podia deberse a un mejor manejo del
marketing politico y uso estratégico de redes sociales (Ramirez, 2018).

Paralelamente, esta campania presidencial vio por primera vez en Chile dos vicios de la
politica moderna: el uso de bots y las "fake news". Estos se caracterizan por su rapida
propagacién a través de redes sociales y su objetivo es manipular la opinién publica,
desmovilizar oponentes y generar falsos apoyos a ciertas posiciones (Gallacher et al.,
2017).

En el afio 2017, Chile comenzé a ser un llamativo destino para los venezolanos que
escapaban de la dificil situacién politica que enfrentaba su pais, llegando a recibir cerca
de 70 mil inmigrantes. Bajo este contexto, nace como parte de la campara politica
"Chilezuela", término atribuido a la diputada Erika Olivera (RN-UDI) y que advertia de
los riesgos de replicar en nuestro pais una situacién similar a la vivida en Venezuela.
Junto a este, se masificé en redes sociales una noticia falsa que declaraba que Nicolas
Maduro, presidente de Venezuela, habia manifestado su apoyo incondicional al
candidato de la izquierda tradicional, Alejandro Guillier (Sanabria, 2023).

Por otro lado, se acus6 a ciertos candidatos de utilizar bots en Facebook y Twitter para
posicionarse en la conversacién electoral, no obstante, no existe evidencia de que grupos
de individuos controlados por partidos politicos, candidatos presidenciales o el gobierno
intentaran desvirtuar la conversacién en pro de un candidato (Santana & Cdnepa,
2019).

2.2.3 Sistema electoral chileno

Un sistema electoral es el medio por el cual los ciudadanos expresan su opiniéon y
participan en la toma de decisiones politicas del Estado, mediante el sufragio.
Comprende también un conjunto de reglas y procedimientos cuyo fin es regular las
diversas etapas del proceso de votacién (Diario Constitucional, 2021a). En Chile, el
sistema electoral est4 normado en la Constitucién Politica del Estado y leyes organicas
constitucionales, designando al Servicio Electoral de Chile (Servel) como el érgano
superior de la Administracién Electoral y al Tribunal Calificador de Elecciones (Tricel)
como el encargado de verificar y calificar los procesos electorales (Servel, 2022a).

2.2.4 Bases de las elecciones presidenciales chilenas

Las elecciones presidenciales en Chile se realizan cada cuatro afios, ya que esa es la
duracién formal de un periodo presidencial. Las elecciones deben realizarse el tercer
domingo de noviembre del afio anterior al que el presidente en ejercicio debe dejar el
cargo (Biblioteca del Congreso Nacional, 2017a).

Los electores podran votar inicamente por un candidato, existiendo la posibilidad de
dejar su voto en blanco. Si se marca mas de una opcién presidencial, el voto se marcara
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como “nulo” y no se contabilizara a favor de ningin candidato. Para ejercer su derecho
a voto, se debe estar inscrito en el Servicio Electoral de Chile, tener mas de 18 anos al
dia de la votacion y no haber sufrido ningin tipo de inhabilidad para sufragar. Al
momento de la votacién, se debe contar con la cédula de identidad o pasaporte para
comprobar identidad (Biblioteca del Congreso Nacional, 2017a).

En el comun caso de que ningin candidato obtenga la mayoria absoluta, se realizara
una segunda votacién con los dos candidatos que maéas votos consiguieron en las
elecciones (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, 2017a).

Padrén electoral

El padrén electoral corresponde al registro detallado de personas habilitadas para
sufragar durante un proceso electoral en una localidad o pais determinado (Unholster,
s. £). En el caso de Chile, el padrén electoral estd formado por todos los ciudadanos
chilenos mayores de 18 afios que no tengan algun tipo de inhabilidad para sufragar
(Consulado & Ministerio de Relaciones Exteriores de Chile, s. £).

Partidos politicos

Los partidos politicos son asociaciones auténomas y voluntarias organizadas
democraticamente, integradas por personas que comparten valores, ideologia y
principios politicos. Los partidos contribuyen al sistema democratico y ejercen influencia
en la conduccién del Estado, con el fin de lograr un bien comun (Biblioteca del Congreso
Nacional, 2022).

Candidaturas presidenciales

La Constitucién de la Republica de Chile, articulo 25, inciso primero, describe que los
requisitos para ser Presidente de la Republica son: tener nacionalidad chilena, tener
cumplidos treinta y cinco anos al momento de la eleccién y poseer las demas calidades
necesarias para ser ciudadano con derecho a sufragio (Servel, 2022b).

Para inscribirse ante el Servicio Electoral de Chile (SERVEL), los candidatos necesitan
el apoyo de su partido politico. No obstante, esto no es excluyente, ya que existe la
posibilidad de que candidatos independientes (sin apoyo de ningin partido politico)
lleguen a la papeleta presidencial. Para esto, necesitan juntar un minimo de firmas.

El proceso formal para una candidatura independiente, descrito en la Ley Organica
Constitucional sobre Votaciones Populares, indica que el patrocinio de las candidaturas
independientes a Presidente de la Republica debe suscribirse ante notario por nimero
de ciudadanos habilitados para sufragio, necesitando juntarse una cantidad no inferior
al 0,5% de los sufragantes de la eleccién de diputados anterior (Biblioteca Nacional del
Congreso, 2017). Para las elecciones presidenciales del 2025, esta cantidad fue
determinada en 35.000 firmas para inscribir la candidatura (Hermosilla, 2025).

Limitaciones de la campaiia electoral

Las campanas politicas se enfrentan a diversas limitaciones respecto a los espacios para
realizar campana, periodos temporales e incluso su financiamiento.

En primer lugar, la propaganda electoral se ve limitada al medio en el que se presenta:
se puede realizar campaia a través de prensa escrita, redes sociales, espacios publicos
como plazas o parques autorizados por el Servel, espacios privados previa autorizacién
del propietario, con activistas y brigadistas en la via publica y, para el caso del
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Presidente de la Republica, Senadores y Diputados, mediante canales de televisién
abiertos. La misma ley (Ley N° 18.700) expresa que se encuentra prohibido realizar
campana politica en cines, aeronaves o elementos de desplazamiento aéreo, vehiculos de
transporte de pasajeros, paradas de transporte publico, estaciones de ferrocarriles o
metro, postes de alumbrado y fuera de la franja regulada en la ley (Servel, 2022c).

La ley también estipula periodos de campana, los cuales corresponden a 30 dias antes
de la eleccién hasta tres dias antes, mientras que en el caso de la prensa escrita o radios,
esta puede realizarse desde 60 dias antes hasta el tercer dia previo a la votacidn,
aplicandose estos plazos legales para elecciones generales y plebiscitos. El no
cumplimiento de estas normativas significara el retiro de la propaganda, en caso de que
se haya generado en espacios fisicos, y una multa para el responsable equivalente a
doscientas unidades tributarias mensuales (Biblioteca del Congreso Nacional, 2021).

Respecto al financiamiento, al momento de inscribir su candidatura, el candidato y su
partido politico deben autorizar al director del Servicio Electoral para abrir una cuenta
bancaria a su nombre, cuyo objetivo es recibir aportes de campana. Para aportar a una
campana electoral, los requisitos son tener 18 afios y respetar el limite maximo de
aportes por persona, cuya cantidad varia entre cada eleccién. En el caso de las elecciones
presidenciales, el aporte no puede superar las quinientas unidades de fomento, mientras
que para la segunda vuelta el maximo a aportar es de ciento setentaicinco unidades de
fomento (Biblioteca del Congreso Nacional, 2021).

Con el fin de que los partidos y candidatos no incurran en financiamiento ilegal de sus
campanas politicas, el fisco financia los gastos de campana a través de un reembolso al
terminar las elecciones. Este reembolso funcionara en base a los votos recibidos por el
candidato, lo que significa que cada voto obtenido por el candidato tendra un valor de
cuatro centésimos de unidad de fomento y el maximo que se devolvera sera equivalente
a la cantidad de votos obtenidos por este (Biblioteca del Congreso Nacional, 2021).

15



Capitulo 3: Metodologia

3.1 Introduccién

El presente capitulo abordara el disefio metodolégico utilizado para el desarrollo de la
Investigacién, cuyo propodsito es analizar el impacto de la propaganda electoral en la
percepcién y comportamiento politico de estudiantes universitarios chilenos, desde una
perspectiva del marketing y comportamiento del consumidor, especificamente para las
Elecciones presidenciales de los afios 2021 y 2025.

El enfoque de la investigacién sera mixto, combinando herramientas cuantitativas
(encuestas y analisis de métricas) y cualitativas (entrevistas y revisién documental),
permitiendo una comprension integral de las estrategias utilizadas por los candidatos y
también la recepcion de estas en el segmento joven.

3.2 Diseiio metodoldgico

El proceso metodolégico se estructura en dos fases complementarias: una fase analitica-
documental, centrada en el estudio de las campanas presidenciales, y una fase de
analisis cuantitativo, enfocada en la percepcién del segmento universitario.

3.2.1 Analisis de campaiias presidenciales

La primera etapa del estudio tiene por finalidad identificar los principales mecanismos
de marketing politico utilizados por los candidatos presidenciales en las elecciones de
2021 y 2025, asi como cuantificar la inversién econémica asociada a cada candidatura.

Esta etapa considera una revision documental y andlisis de contenido, donde se
recopilaran piezas publicitarias, material audiovisual oficial difundido por los
candidatos y sus comunicaciones en redes sociales. El objetivo es identificar las
principales estrategias empleadas y los canales empleados por cada candidato. El
analisis de contenido permitira reconocer patrones discursivos, simbolos y elementos de
branding politico que construyen la identidad de cada candidatura.

Por otro lado, se realizara también un analisis de redes sociales, donde se examinaran
los perfiles oficiales de campafia en plataformas como Instagram y Tiktok y se
observaran variables como la frecuencia de publicacién, tipo de publicaciones, ademas
del nivel de interaccién (engagement) utilizando las siguientes férmulas:

Interacciones de usuarios

i X
Engagement de la publicacién Visualizaciones totales del video 100

. ¢ del 1= Interacciones de usuarios % 100
ngagement del perfil = Cantidad de seguidores
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Donde las interacciones de usuarios corresponden a los “me gusta”, comentarios,
guardados y compartidos de cada publicacién. En ambos casos, un resultado menor al
3% resultara en un bajo engagement y un resultado sobre el 9% sera un buen
engagement.

El analisis completo busca evaluar el peso relativo del marketing digital dentro de las
estrategias generales de campana, comparando su evolucién entre las campanas del
2021 y 2025.

Finalmente, se considera un andlisis financiero de las campanas Presidenciales del
2021, donde se recopilan y examinan datos de rendicién de gastos de campana
disponibles en el portal del Servicio Electoral de Chile (Servel). El an4lisis se centrara
en el gasto total declarado por cada candidatura y, sobre este, se calculara el costo por
voto obtenido.

Gasto electoral total

Costo por voto obtenido =
p Cantidad de votos obtenidos

La metodologia propuesta para la primera fase de la investigacion se relaciona
directamente con los objetivos del estudio al estructurar un proceso que permite
identificar y analizar diferentes estrategias de marketing politico y la inversién de las
campanas. De esta forma, responde a los objetivos especificos sobre mecanismos
utilizados, montos invertidos y efectividad de canales.

3.2.2 Analisis cuantitativo con estudiantes universitarios

La segunda fase busca comprender el impacto de la propaganda electoral en la
percepcién y comportamiento politico de estudiantes universitarios chilenos, quienes
constituyen un segmento relevante dentro del padrdn electoral y actualmente son un
publico estratégico para las campafias.

Esta fase del estudio corresponde a un estudio descriptivo cuantitativo que busca
identificar patrones y relaciones entre variables como exposicidbn a propaganda,
credibilidad percibida y nivel de participacién politica.

Poblaci6n y muestra

La poblacién objetivo esta compuesta por estudiantes universitarios en Chile,
matriculados en universidades, institutos profesionales o centros de formacién técnica
de educacién superior, entre los 22 y 30 afnos de edad, con derecho a voto vigente. Resulta
fundamental para aplicar el instrumento de mediciéon que los encuestados hayan votado
en las Elecciones Presidenciales 2021 y también voten en las Elecciones Presidenciales
2025, es por esto que, si bien el segmento de estudiantes comprende los 18 a 30 afios en
promedio, se acorta el rango etario para cumplir con el requisito del estudio.

La muestra sera probabilistica, utilizando el método de muestreo aleatorio simple, lo
que garantiza representatividad y minimiza sesgos. El tamano de la muestra se
determinara mediante la siguiente formula, considerando un nivel de confianza del 95%
y un margen de error del 5%:
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N X g% x Z?
(N—1)X e?+ 02 xZ?

Tamaiio de la muestra =

Donde:

e ¢ : Corresponde a la desviacién estandar de la poblacién
e N : Corresponde al tamaino de la poblacién

Z : Valor obtenido de la distribucién normal para un nivel de confianza del 95%
e ¢ Limite aceptable del error muestral

Para estimar la cantidad exacta de personas que debian ser encuestadas para cumplir
con los requisitos anteriormente descritos, se consider6 una poblacion total de 1.753.555
personas, utilizando como fuente el Informe 2025 de Matricula en Educaciéon Superior
del Servicio de Informacion de Educacion Superior (2025), la cual no solo recopila
informacién de matriculas del ano mencionado, sino que también la evolucién de la
matricula desde el 2014, dividida por rango etario de los matriculados.

De esta forma, se obtuvo que el tamano de la muestra debia ser de 384 personas para
obtener resultados confiables y representativos de la poblacién.

1.753.555 X 0,52 x 1,962
(1.753.555 — 1) x 0,052 4+ 0,52 x 1,962

= 384,0760

Instrumento de recoleccién de datos

El instrumento principal serda una encuesta estructurada en formato digital, compuesta
por preguntas enfocadas a resolver los objetivos de investigacién. La encuesta incluye 5
dimensiones, las cuales comprenden: la exposicién a canales utilizados para difundir
propaganda electoral, el alcance y percepcién de credibilidad de los mensajes, la
influencia percibida en la intencién de voto, el nivel de participacién politica y
motivacion electoral y la percepcién sobre la efectividad de inversién realizada por
partidos politicos en propaganda dirigida al segmento joven.

La difusién del instrumento se realizard por redes sociales, correos institucionales y en
terreno, garantizando el anonimato y confidencialidad en las respuestas. Se menciona
también al encuestado que la informacién personal recolectada por el instrumento, la
cual corresponde datos demograficos, sera utilizada tinicamente con fines académicos.

El instrumento completo aplicado a los encuestados se puede encontrar en Anexos
(Anexo 1).

Esta fase de la investigacién permitira medir la exposicién, percepcién, credibilidad e
impacto de la propaganda en la intencién de voto y participacién politica, alineandose
con los objetivos orientados a evaluar la influencia del marketing politico y la efectividad
de la inversién para llegar al segmento de estudio.
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Capitulo 4: Desarrollo

4.1 Marketing politico en las Elecciones Presidenciales 2021
4.1.1 Candidatos presidenciales y su imagen de marca

La primera jornada de elecciones presidenciales del afio 2021 se llevé a cabo el 21 de
noviembre del afio mencionado, donde compitieron siete candidatos por ser
directamente electos o pasar a una segunda vuelta. Esta eleccién fue precedida por una
elecciéon primaria donde participaron las dos mas grandes coaliciones de Chile
(Biblioteca del Congreso Nacional, 2021a).

Gabriel Boric

De parte de la coalicién de izquierda, Apruebo Dignidad, se presenté Gabriel Boric Font.
Su candidatura represent6 a los partidos del Frente Amplio (Revolucién Democratica,
Convergencia Social, Comunes, Movimiento Unir y Fuerza Comun), al Partido
Comunista y Frente Regionalista Verde Social.

El inicio de la participacion politica del candidato se remonta al 2008, donde particip6
activamente en la Federacion de Estudiantes de la Universidad de Chile, representando
a la Facultad de Derecho. Para el siguiente afo, fue elegido presidente del Centro de
Estudiantes de Derecho (Prensa Presidencia, s. ).

En el ano 2011, Gabriel Boric se volvié una figura publica al ser presidente de la
Federacién de Estudiantes de la Universidad de Chile en un contexto de histéricas
movilizaciones estudiantiles, conocidas como la “Revolucién Pingiiina” (Prensa
Presidencia, s. £).

Tras su notoriedad en este acontecimiento, siguid su carrera politica como diputado en
los periodos 2014-2018 y en 2017 fue reelecto para el periodo 2018-2022.

En el afio 2021, junto a su partido politico Convergencia Social, siguié la meta de ser
candidato a Presidente de la Republica, realizando una corta pero efectiva campaiia
para lograr 34.000 firmas que le permitieran inscribir su candidatura (Marin & Pena,
2021).

Para lograr una mayor representatividad, participé en las elecciones primarias de su
coaliciéon politica, venciendo al candidato del Partido Comunista Daniel Jadue y
logrando ser el inico candidato de Apruebo Dignidad.

Finalmente, logr6 triunfar en las elecciones generales, siendo electo Presidente de la
Republica con el 55,8% del total de sufragios, volviéndose el presidente “mads joven de la
historia del pais” (Prensa Presidencia, s. £.).

La imagen que transmitié Gabriel Boric en su campana fue una imagen de renovacién
y cercania, combinando en su branding politico elementos que conectaron con la
generacién mas joven, dando como resultado una de las imagenes mas progresistas
entre los candidatos.
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El disefio de la identidad visual de Gabriel Boric 2021 se caracterizé por una estética
minimalista y moderna. Partiendo por su logotipo, este fue creado utilizando una
tipografia robusta, con una geometria de caracteres neogética. La eleccién del diseniador
fue "Heptal Black", creada por Fernando Faro en 2018 (MyFonts, 2018), 1a cual no sélo
fue utilizada para el logotipo, sino que también fue la elecciéon de tipografia para titulos
en las graficas.

El disefio final, resaltando "BORIC" en mayusculas con color Ateneo Azul, transmite
estabilidad y liderazgo, mientras que la flexibilidad de la tipografia en el disefio
transmite modernidad y cercania. En el logotipo podemos observar como su nombre se
encuentra flexible ante los elementos graficos incorporados, mientras que la palabra
"presidente" en la parte inferior se mantiene estable y sin intervenciones, dando
equilibrio a la composicion.

ORIC

PRESIDENTE

Figura 4.1.1.1° Logotipo de Gabriel Boric 2021.

En cuanto al uso de colores, la eleccion de la paleta cromatica varié entre las Elecciones
primarias de la coalicién Gulio 2021) y las Elecciones presidenciales (diciembre 2021).
En una primera instancia (primarias), los colores elegidos para transmitir los mensajes
del candidato fueron vibrantes, logrando transmitir intensidad, juventud y diversidad.
Se utilizaron principalmente 4 colores: rosado vibrante, morado indigo, turquesa y
celeste.

Figura 4.1.1.2° Paleta cromatica de Elecciones Primarias para Gabriel Boric 2021.

Para las elecciones presidenciales, los colores elegidos se ampliaron, incorporando
tonalidades verdes que lo conectaban mas a la sustentabilidad y transformacién social,
partes fundamentales del discurso del candidato. Su imagen se volvié mas optimista,
atenuando levemente las elecciones de colores anteriormente presentadas sin dejar de
lado su esencia.

Figura 4.1.1.3 Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales para Gabriel Boric 2021.
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Tal como se mencioné anteriormente, la eleccion tipografica principal fue Heptal Black,
siendo esta tipografia la utilizada en la mayoria de las graficas para titulos, subtitulos

e informacién relevante, mientras que para las descripciones y textos extensos
utilizaron Heptal Book.
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Figura 4.1.1.4° Tipografia para titulos Heptal Black, Campana Gabriel Boric 2021.
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Figura 4.1.1.5° Tipografia para textos Heptal Book, Campafia Gabriel Boric 2021.

Los afiches, generados tanto por el equipo de Gabriel Boric como por adherentes de su
campana, siguieron los lineamientos estéticos que se mencionaron con anterioridad,
logrando transmitir en conjunto una imagen coherente con el posicionamiento politico
del candidato, pero, ademas, transmitiendo cercania y transformacién.

El'tamino es la inversion
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Figura 4.1.1.6: Grafica de  Figura 4.1.1.7: Grafica de Figura 4.1.1.8° Afiche de

campana presidencial en  campana de recoleccién de campana ilustrado por
Instagram, para Gabriel firmas en Instagram, para Gabriel Maragafio, para
Boric 2021. Gabriel Boric 2021. Gabriel Boric 2021.
José Antonio Kast

Candidato de la coalicion Frente Social Cristiano, compuesto por el Partido Republicano,

donde el candidato figura como militante y fundador, y el Partido Conservador Cristiano
(Janssen, 2021).
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Su trayectoria politica inicia en un contexto universitario, donde en 1986 y 1987 integré
el Consejo Superior de la casa de estudios y fue candidato a la Federacién de
Estudiantes.

Para el afio 1996 ya era militante del partido Unién Demécrata Independiente (UDI) y
comenzb su carrera politica como concejal por la Municipalidad de Buin. Para los
periodos 2002-2006, 2006-2010 y 2010-2014 fue electo como diputado por el Distrito 30
y el afio 2013 postulé a diputado por el Distrito 24, resultando también electo (Biblioteca
del Congreso Nacional de Chile, s. £.).

En el ano 2016, José Antonio Kast renuncié a su militancia en el partido Unién
Democrata Independiente y en el afio 2017 inscribié su primera candidatura
presidencial en las Elecciones Presidenciales del 2017, donde consiguié un 7,93% de los
votos (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, s. £).

Su segunda candidatura presidencial, esta vez de la mano de su propio partido politico,
el Partido Republicano, se llevé a cabo en las Elecciones Presidenciales del 2021, donde
pasé a segunda vuelta presidencial junto al candidato de Apruebo Dignidad, Gabriel
Boric, y terminaria con José Antonio Kast consiguiendo el segundo lugar con el 44,13%
de los sufragios (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, s. £).

La imagen que José Antonio Kast decidié proyectar en su campaina politica del 2021 fue
simple pero efectiva, utilizando colores azules y rojos logré transmitir orden, patriotismo
y liderazgo, ideales que resuenan con su electorado mas fiel.

La identidad visual del candidato no estuvo libre de polémica. En el analisis de su
logotipo, podemos notar que se destaca "Kast 2022" en una composicién que logra
proyectar mas que solo un nombre: La letra K en el disefio funciona por si sola, logrando
relacionar la letra con el apellido "Kast", pero, adema4s, representando un "visto bueno",
indicando al receptor que el candidato es la "opcién a marcar".

Figura 4.1.1.9: Logotipo de José Antonio Kast 2021.

La polémica nace con ciertas similitudes de su logotipo con algunas plantillas de logotipo
encontradas en bancos de imagenes en linea. En sitios web como Shutterstock se pueden
conseguir plantillas para diferentes piezas graficas, las cuales puedes comprar, hacer
un par de cambios y utilizarlas con fines personales o comerciales. Es en este sitio web
donde se puede encontrar un logotipo bastante similar al utilizado por José Antonio
Kast en su campana.

22



VOTE KANE

Figura 4.1.1.10- Plantilla de Logotipo “Vote Kane” en Shutterstock.

La polémica plantilla fue publicada en el sitio web el 13 de agosto de 2018 con la
descripcién "Letra K con marca de verificacion. Simbolo grafico de la campana electoral.
Cartel de voto con la letra K. Logo vector para candidato presidencial o alcalde"
(SmartMark, 2018)y, si bien no es exactamente igual al logotipo presentado por el
candidato, es simple observar cierta similitud en la composicién y mensaje de ambos
disefios.

Asi lo hizo notar Roberto Osses (2021) en su columna de opinién en el Diario Digital El
Desconcierto, donde analiza a detalle esta semejanza: "El logotipo de la campana de
Kast, me parece, plasticamente hablando, una buena propuesta. Mejor incluso que el de
otros candidatos o candidatas. Mejor incluso que el de candidatos por los que he votado.
Pero, desde un punto de vista creativo, carece de originalidad’.

Dejando de lado la controversia de su logotipo, los colores elegidos para las graficas de
campana de José Antonio Kast si son mas atrevidos. Sin dejar de lado los colores patrios,
incorpora otras tonalidades que ofrecen dinamismo a sus mensajes.

Comenzando con los clasicos, utiliza un azul certleo que transmite frescura y
modernidad, sin dejar de lado lo tradicional, y un rojo Alizarin, que aporta conviccién y
fuerza. Por otro lado, incorpora un celeste que aporta modernidad a los colores
tradicionales, un violeta oscuro que mezcla los anteriormente utilizados y un naranja
que ofrece dinamismo y contraste.

Figura 4.1.1.11- Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales para José Antonio Kast
2021.

En cuanto a las elecciones tipograficas, la tipografia principal para titulos fue Avenir
Next Pro Heavy, la cual resulta una elecciéon acertada y coherente con el mensaje visual
de la campana politica. La familia tipografica Avenir Next Pro fue disenada por Adrian
Frutiger y Akira Kobayashi en el afio 2012, quienes la describen como una reinvencién
de disefios clésicos para la era digital (Frutiger et al., 2012).
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Figura 4.1.1.12- Tipografia para titulos Avenir Next Pro, Campafa José Antonio Kast
2021.

Paralelamente, la tipografia elegida para textos y descripciones fue Cedora Medium,
una tipografia sans serif humanista que aporta un aspecto méas lddico (Pasau &
Lafontype, 2021) y también proyecta cercania en conjunto al anterior disefio de letras.
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Figura 4.1.1.13 Tipografia para textos Cedora Medium, Campana José Antonio Kast
2021.

De esta forma, la totalidad de la imagen visual del candidato fue coherente con el
mensaje “conservador y tradicional, pero al mismo tiempo cercano y fresco”. Este
mensaje se puede observar en algunas piezas graficas creadas por su equipo de
campana, donde, si bien algunas se ven bastante tradicionales y conservadoras, aquellas
con el eslogan “Atrévete” si resultan mas modernas y dinamicas.
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Yasna Provoste

Candidata a la presidencia del pacto Unidad Constituyente (posteriormente llamado
Nuevo Pacto Social), conformado por el Partido Demécrata Cristiano, Partido Radical,
Partido por la Democracia, Partido Socialista, Nuevo Trato, Partido Liberal y
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Ciudadanos (Marin, 2021). Se destaca que Yasna Provoste es la tinica candidata en estas
elecciones que forma parte de un pueblo originario, siendo diaguita (Sanhueza, 2021).

Su trayectoria politica inicia en la Universidad de Playa Ancha, donde fue presidenta
del Centro de Alumnos de su carrera en dos periodos y luego formé parte de la
Federacién de Estudiantes (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, s. f.-a).

En el afio 1996, durante el gobierno de Eduardo Frei Ruiz-Tagle, fue nombrada directora
del Servicio Nacional de la Mujer en la Regién de Atacama, para luego ser nombrada
Gobernadora de la Provincia de Huasco, cargo que mantuvo durante un tiempo en el
gobierno de Ricardo Lagos Escobar. Para el afio 2001, fue designada por el presidente
como Intendenta de la Regién de Atacama (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile,
s. £-a).

Fue también ministra del gobierno de Ricardo Lagos en 2004, ocupando el cargo de
Ministra de Planificacién hasta el afio 2006 y luego, en el gobierno de Michelle Bachelet,
fue nombrada Ministra de Educacién hasta el 2008 (Biblioteca del Congreso Nacional
de Chile, s. f-a).

En las elecciones parlamentarias de 2013 fue candidata a diputada por el Distrito 6,
saliendo electa con la primera mayoria. En el afio 2017 fue electa Senadora por la 4ta
circunscripcién, Regién de Atacama, obteniendo también la primera mayoria (Biblioteca
del Congreso Nacional de Chile, s. £ -a).

Para las Elecciones Presidenciales del 2021, obtuvo el 11,61% de los votos totales,
posicionandose en el quinto lugar entre los siete candidatos (Biblioteca del Congreso
Nacional de Chile, s. £ -a).

El disefio de la imagen que Yasna Provoste proyecté en su campafia presidencial del afio
2021 se encontraba fuertemente orientado a reflejar diversidad, inclusién y liderazgo.
Como se menciond anteriormente, fue la Unica candidata perteneciente a un pueblo
originario en estas elecciones, por lo que la pluralidad fue un elemento a destacar en su
imagen politica.

La imagen visual de Yasna Provoste fue disenada por Cristébal Cabezas Brambilla
(Cabezas, 2021) e incorpora elementos graficos ligados a lo territorial y ancestral,
valorando el origen aymara de la candidata.

Desde el logotipo se puede observar el nombre "Yasna" escrito con la tipografia
Montserrat Bold y destacado en mayusculas, aportando modernidad, seriedad y
liderazgo. Complementariamente, el conjunto "Presidenta 2022" escrito en Montserrat
Alternate Medium entrega suavidad y equilibrio al disefio. La iconografia incorporada
en el disefio le permiti6 a Yasna generar una imagen uUnica respecto a los demdas
candidatos, cuyos disenos resultaban mas institucionales o tradicionales.

w( X * %0

YASNA

PRESIDENTA 2022

Figura 4.1.1.17° Logotipo de Yasna Provoste 2021.
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En el Manual de Identidad Grafica de Yasna Provoste, publicado por el mismo disefiador
como muestra de su trabajo (Cabezas, 2021), se pueden observar también variaciones
del 1sotipo, donde se destaca la letra "Y" de Yasna y se mantiene la variada iconografia
incorporada en el logotipo original, demostrando su importancia en el disefio.

Y/ Yg*y,, y -vo

WEA TEA W

Figura 4.1.1.18° Variantes del isotipo de Yasna Provoste 2021.

La eleccién de paleta cromatica es una evidente referencia a la bandera Aymara, pero
incluso sin hacer previamente esta asociacién, logra transmitir amplitud y diversidad.

El principal color de la identidad de marca de Yasna Provoste es el naranjo, aportando
optimismo, innovacion, confianza y vitalidad. De forma secundaria, los colores utilizados
fueron: morado indigo, purpura palatinado, violeta y rosado oscuro, aportando
feminidad y consenso; y verde, amarillo, celeste "aqua", rojo anaranjado, azul oscuro y

rojo eléctrico, que en conjunto transmiten una imagen diversa e inclusiva.

Figura 4.1.1.19: Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales para Yasna Provoste
2021.

La familia tipografica elegida para transmitir los mensajes de campana fue Montserrat,
en sus versiones Bold y Alternate Medium. Esta familia tipografica fue disenada por
Julieta Ulanovsky, Sol Matas, Juan Pablo del Peral y Jacques Le Bailly y esta inspirada
en el barrio tradicional Montserrat en Buenos Aires, Argentina, logrando y potenciar la
identidad local latinoamericana (Google Fonts, s. £.). Ambas versiones utilizadas, Bold
y Alternate Medium, generan un contraste agradable y en conjunto transmiten fuerza,
liderazgo (Bold), empatia y consenso (Alternate Medium).
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Figura 4.1.1.20: Tipografia para titulos Montserrat Bold, Campafia Yasna Provoste
2021.
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Figura 4.1.1.21- Tipografia para textos Montserrat Alternate Medium, Campana
Yasna Provoste 2021.

El conjunto de elementos graficos incorporados en la imagen de marca de Yasna
Provoste resulta en una marca diversa, femenina y territorial. En sus graficas se puede
notar una diferencia visual entre los demaés candidatos, separandose de la imagen
juvenil y medioambiental de Gabriel Boric y también de la imagen tradicional y patriota
de José Antonio Kast, ambas previamente analizadas. De esta forma, Yasna intent6
posicionarse como una candidata Unica, inclusiva y moderada.
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Sebastidan Sichel

Sebastian Sichel es el candidato que representé a la derecha tradicional de Chile, a
pesar de haberse presentado como independiente por el pacto Chile Podemos Mas,
formado por la Union Demécrata Independiente, Renovacion Nacional, Evépoli y el
Partido Regionalista Independiente.

Su carrera politica inici6 siendo militante de la Democracia Cristiana, donde particip6
activamente e incluso en los afios 2008 y 2009 fue destacado por El Mercurio en su Red
de Jovenes Lideres, donde fue descrito como un "militante comprometido, con grandes
proyecciones" por el ex presidente de la Democracia Cristiana, Juan Carlos Latorre.
(Revista Sdbado & EI Mercurio, 2009).

Bajo esta tienda politica postul6 a ser diputado por el Distrito 24 y el Distrito 23, sin
lograr obtener un cupo en el Congreso (Sanhueza, 2021a). Finalmente, en el afio 2015
Sebastian Sichel renuncié a la Democracia Cristiana para ser parte del Partido
Ciudadanos, en donde su militancia fue corta (Sanhueza, 2021a).
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Fue en el ano 2008 que fue nombrado jefe de asesores del Ministerio de Economia bajo
el gobierno de Michelle Bachelet y en el afio 2019 fue designado por Sebastian Pifera
como ministro de Desarrollo Social. Luego de este cargo, fue nombrado presidente de
BancoEstado, renunciando en el ano 2020 para asumir su candidatura presidencial
como independiente (Sanhueza, 2021a).

Su candidatura finalizé en la primera ronda presidencial, donde obtuvo el 12,79% de los
sufragios validamente emitidos, ocupando el cuarto lugar entre los siete candidatos
inscritos (Equipo Emol.com, 2021).

Por otro lado, su campana presidencial se caracterizé por el intento de desligar la
imagen de Sebastian Sichel a la imagen de los partidos de derecha tradicional chilena.
Su identidad visual estuvo caracterizada por optimismo, cercania y renovacion,
intentando sacar partido a que el candidato era independiente.

El logotipo la campana de Sebastian Sichel era simple, relataba las palabras "SICHEL
PRESIDENTE" en mayusculas, utilizando la tipografia Boris Black Bloxx, e
incorporaba, segin la variacién escogida, una pequena estrella en la letra "E" de Sichel.
En conjunto, el logotipo elegido transmitia seguridad, optimismo y confianza, pero
también hacia un guifio a los partidos politicos que lo respaldaban: utiliza los colores del
logotipo de la Unién Demécrata Independiente e incorpora una estrella que recuerda al
clasico logotipo de Renovacion Nacional, aunque se desconoce si la referencia fue
intencional o no.

PRESIDENTE

Figura 4.1.1.25° Logotipo de Sebastian Sichel 2021.

La paleta de colores escogida para representar al candidato fue acotada pero diversa:
amarillo oro, siendo este el color principal de la campafa transmite seguridad,
optimismo e innovacién; verde medianoche (similar al azul petréleo) y verde azulado,
que transmiten tranquilidad y prosperidad; azul Majorelle, que entrega un contraste
fresco; y, finalmente, rosado coral, que proyecta empatia y genera un equilibrio vibrante.

Figura 4.1.1.26° Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales para Sebastian Sichel
2021.

Por otro lado, la tipografia que se escogié para representar al candidato fue tnica: Se
utilizé Boris Black Bloxx tanto para titulos como textos y descripciones. Esta tipografia,
creada por Manfred Klein (Dafont, s. £) es contundente y tiene gran fuerza visual,
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proyectando una imagen de determinacion y estabilidad, sin dejar de lado ciertos toques
modernos.
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Figura 4.1.1.27: Tipografia para titulos y textos Boris Black Bloxx, Campana
Sebastian Sichel 2021.

Las piezas graficas finales de Sebastian Sichel comunican renovacién, modernidad y un
liderazgo independiente. Su imagen de marca buscdé conectar con un electorado de
centro-liberal, transmitiendo una cercania no comun en las campainas previas de la
derecha tradicional.
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Eduardo Artés

Representando al Partido Unién Patridtica, fundado por el mismo Artés, fue el
candidato de la llamada "verdadera izquierda" (Sanhueza, 2021b). Fue la segunda vez
que el candidato postulaba a ser presidente, siendo su primera candidatura en el afio
2017, donde obtuvo el 0,51% de los sufragios (Equipo Emol.com, 2017).

Los inicios de su trayectoria politica se remontan a su participacién en el Grupo
Espartaco, en el que participaban jévenes del Partido Comunista Revolucionario (PCR)
en los afios 60 (Sanhueza, 2021b).

Para 1979, durante la dictadura de Augusto Pinochet, Artés fundé el Partido
Comunista-Accién Proletaria junto con ex militantes del PCR. Entre otras incursiones
politicas formales, se encuentra su candidatura en 2005 como candidato a senador por
Santiago Poniente en la lista Juntos Podemos Més (Comunistas, Humanistas e

Izquierda Cristiana) donde no logré ocupar un cupo con un 3,88% de la votacién (Ex-
Ante, 2025).
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En el afio 2021 finaliz6 su segunda candidatura presidencial tras obtener el 1,47% de
los votos, lo que lo dej6 en el dltimo lugar de la carrera presidencial, no obstante,
también significé un aumento de 69.426 votos respecto a su participacién anterior
(Equipo Emol.com, 2021).

En esta oportunidad, el candidato tuvo un disefio de imagen de marca establecido que
apeldé directamente a su electorado mas fiel y adherentes de la izquierda chilena
marxista y anticapitalista. El trabajo grafico de su campafia logra proyectar firmeza y
conviccién ideolégica.

En el analisis de su logotipo, se puede observar la palabra destaca "ARTES" utilizando
letras mayusculas, con una tipografia robusta y de gran tamafo, en comparacién al
subtitulo que, en letras mas delgadas y pequenas, dice "presidente". En la palabra
"Artés", se reemplaza la letra S con el nimero 5, haciendo referencia a su posicién en la
papeleta presidencial para este afio. El disefio del logotipo se apoya en la potencia del
nombre del candidato, sin anadir elementos o iconografia adicional. Los principales
colores en los que se proyect6 este logotipo fueron azul brillante, rojo y blanco.

PRESIDENTE

Figura 4.1.1.31° Logotipo de Eduardo Artés 2021.

La paleta cromatica utilizada por el candidato en sus comunicaciones oficiales combind
tonalidades de rojos, azules y violetas, predominando los rojos, histéricamente
vinculados a la izquierda y al movimiento obrero. Mas a detalle, las tonalidades
utilizadas fueron: rojo vibrante, rojo Arizona y rojo oxidado, que ayudan a simbolizar la
lucha, energia y revolucién que intenta proyectar el candidato; y azul vibrante, azul
violeta, verde agua, morado vibrante, rosado y verde lustre, que apoyan al disefio
otorgando un contraste con los colores principales y también una transicién visual,
generando una paleta cromatica con una eleccion de colores mas contemporanea.

Figura 4.1.1.32° Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales para Eduardo Artés
2021.

La tipografia utilizada para las comunicaciones de Eduardo Artés fue Mazzard H, en
sus versiones Semi Bold, Black y Medium. Esta tipografia, creada por Oleh Lishchuk en
el ano 2019, es una tipografia sans serif de alto peso visual con toques modernos, que
entrega claridad al mensaje (Lishchuk, 2019). Especificamente, las versiones "Semi
Bold" y "Black" fueron utilizadas para titulos, donde el formato Black permitia hacer
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énfasis en ciertos términos, palabras o ideas. Paralelamente, la versién "Medium" fue
utilizada para textos y descripciones.
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Figura 4.1.1.33: Tipografia para titulos Mazzard H Black, Campana Eduardo Artés
2021.
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Figura 4.1.1.34- Tipografia para titulos Mazzard H Semi Bold, Campana Eduardo
Artés 2021.
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Figura 4.1.1.33: Tipografia para titulos Mazzard H Medium, Campana Eduardo Artés
2021.

La identidad visual de Eduardo Artés intenta representar su ideologia, punto central de
su candidatura, considerando su baja probabilidad de conseguir una alta votacion. No
obstante, su imagen esta cuidada y expresa consecuencia y autenticidad, resultando
finalmente en una marca coherente con sus ideales.
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Artés 2021.
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Marco Enriquez-Ominami

Marco Enriquez-Ominami fue el candidato del Partido Progresista, siendo esta su
cuarta candidatura presidencial.

El candidato crecié en un ambiente altamente influenciado por la politica, por lo que
mencionar una fecha para su incursidon politica resulta dificil. Su padre fue Miguel
Enriquez Espinoza, fundador y secretario general del Movimiento de Izquierda
Revolucionario (MIR), quien fallecié en un enfrentamiento al resistirse a ser detenido
por agentes de la Direccién de Inteligencia Nacional (DINA) durante la dictadura de
Augusto Pinochet. Su abuelo materno fue Rafael Gamucio, diputado por la Séptima
Agrupaciéon Departamental Santiago desde 1953 a 1965 y senador de esta misma
agrupacion por el periodo 1965 a 1973, y su abuelo paterno fue Edgardo Enriquez,
ministro de Educacién del gobierno de Salvador Allende (Biblioteca del Congreso
Nacional de Chile, s. £-b).

En su juventud, fue vicepresidente del Centro de Alumnos de Filosofia de su casa de
estudios y al egresar, trabajé en campanas electorales en el extranjero y en Chile, donde
apoy6 como coordinador en la campafia de senador de Carlos Ominami (1993 y 1999) y
en la campana presidencial de Ricardo Lagos (1999), ademds de ser generalisimo de
campana de Carlos Ominami en su candidatura al senado de 2001 (Biblioteca del
Congreso Nacional de Chile, s. £-b).

En 2006 fue electo diputado por el Distrito 10 de la mano del Partido Socialista de Chile,
obteniendo la primera mayoria distrital con el 34,34% de los votos. Para las elecciones
del afio 2009 decidié dar un cambio de rumbo a su carrera, renunciando al Partido
Socialista y postulandose como candidato presidencial independiente, obteniendo el

20,15% de los votos (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, s. f.-b).

Su siguiente candidatura presidencial fue el afno 2013, donde obtuvo el 10,99% de los
sufragios, y el anio 2017 volvié a competir en las presidenciales, obteniendo un 5,71% de
la votacion.

Su cuarta candidatura se llevd a cabo el afno 2021 en medio de conflictos en su
inscripcion, donde el Primer Tribunal Electoral de la Regién Metropolitana dispuso su
exclusion del padrén electoral tras acoger un recurso ingresado en su contra. El
candidato apel6 y el Tribunal Calificador de Elecciones le permitié llevar a cabo su
postulacién a presidente, obteniendo el 7,61% de los votos validamente emitidos (Equipo
Emol.com, 2021).

El diseno de la imagen de marca politica de Marco Enriquez-Ominami estuvo
evidentemente ligada a su partido politico, el Partido Progresista, buscando proyectar
también energia, modernidad y continuidad, generando una combinacién mas
contemporanea de los elementos y colores patrios.

El logotipo del candidato destaca el nombre "Marco" en una robusta tipografia sans serif,
complementando con "presidente" en la parte inferior, utilizando un diseno de tipografia
mas fino y con un tamarfo pequerio. A esto, se le suma una estrella con toques azul, rojo
y celeste, que logra funcionar como isotipo y relaciona directamente al candidato con su
partido politico.
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ARCO

PRESIDENTE

Figura 4.1.1.36: Logotipo de Marco Enriquez-Ominami 2021.

La paleta cromatica elegida para representar la imagen del candidato fue acotada,
conformada tan solo por los colores rojo, azul y celeste, es una reproduccion de los colores
nacionales del pais. El azul oscuro logra transmitir seriedad, confianza y estabilidad, el
rojo comunica pasion y compromiso y, finalmente, el celeste aporta modernidad, frescura
y apertura, ademas de entregar un toque mas actual al disefio. El uso de estos colores,
en su conjunto, representa una identidad progresista pero institucional.

Figura 4.1.1.37° Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales para Marco Enriquez-
Ominami 2021.

Las familias tipograficas escogidas para realizar las comunicaciones de Marco Enriquez-
Ominami fueron Bebas Neue y FF Dax Pro Bold. En primer lugar, Bebas Neue, utilizada
para titulos, fue disefiada por Ryochi Tsunekawa (Google Fonts, s. f.-a)y se destaca por
ser una fuente recta, estructurada y de alto impacto visual, que logra proyectar fuerza
y claridad. En segundo lugar, FF Dax Pro Bold, escogida para textos y descripciones, fue
disenada por Hans Reichel en el afio 2000 (Reichel, 2000)y destaca por tener un estilo
contemporaneo, ser suave y legible. La combinacién de estas dos tipografias genera un
equilibrio entre autoridad y modernidad, ademas de destacarse por ser un disefo
simple, adaptable y versatil.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
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Figura 4.1.1.38: Tipografia para titulos Bebas Neue, Campana Marco Enriquez-
Ominami 2021.
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Figura 4.1.1.39: Tipografia para titulos FF Dax Pro Bold, Campana Marco Enriquez-
Ominami 2021.

El disefio de la campana de Marco Enriquez-Ominami resulta tradicional, pero con
toques progresistas y modernos. Transmite a través de sus graficas un cuidadoso uso de
su imagen, buscando transmitir progreso y liderazgo.
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Franco Parisi

Candidato apoyado por el Partido de la Gente (PDG), partido que nacié como
movimiento en 2016 con el nombre "El Poder de la Gente, Movimiento Social Franco
Parisi" y que para el afio 2021 llegb a ser el segundo partido con mas militantes del
sistema con 43 mil afiliados (Sanhueza, 2021c).

Esta fue su segunda candidatura, tras haber participado en las Elecciones
presidenciales del ano 2013 como independiente y obtener el 10,11% de los votos
validamente emitidos (Sanhueza, 2021c).

Si bien para el afio 2017 también se rumored que seria un candidato presidencial, no
logré inscribirse dentro de plazo y anuncié que postularia al Senado por el Partido
Democracia Regional, lo cual tampoco se concreté (Sanhueza, 2021c).

El pasado de Franco Parisi esta ligado a los medios de comunicacién masiva,
participando en 2011 en varios programas de television como “Morandé con Compania”
y “Siganme los Buenos”, ademas de participar activamente en el programa “Los Parisi:
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el poder de la gente” junto a su hermano Antonino Parisi y transmitido por Via X y luego
en La Red (Sanhueza, 2021c).

Dos anos mas tarde de hacerse un nombre en la televisién, incursioné en la politica,
siendo candidato presidencial (Sanhueza, 2021c).

Previo a su candidatura del afio 2021, abrié su camino a través del programa “Bad Boys,
los que incomodan a la élite”, el cual presentaba en redes sociales junto a Giancarlo
Barbagelata, Pedro Gubernatti y Juan Manuel Valenzuela (Sanhueza, 2021c).

Para el afio 2021 fue un candidato controvertido, tras realizar una campana online desde
Alabama, Estados Unidos, comunicandose con sus adherentes inicamente a través de
redes sociales (Sanhueza, 2021c).

Esta candidatura finalizé obteniendo el 12,80% de los votos, lo que lo posicioné en el
tercer lugar entre los siete candidatos, ademas de ser un resultado mejor que su
participacién anterior en el afio 2013 (Equipo Emol.com, 2021).

Por otro lado, el disefio de su imagen visual fue el mas descuidado entre los candidatos
de este proceso. Si bien se pueden observar elementos utilizados de forma frecuente, los
cuales se presentaran a continuacion, estos no fueron respetados en la totalidad de las
comunicaciones del candidato y su partido politico, a diferencia de sus competidores.

El disefio de la imagen de Franco Parisi se caracterizé por buscar proyectar cercania y
representacién ciudadana, usando colores patrios y un disefio bastante tradicional con
toques modernos. A pesar de estos elementos visuales, la identidad de Franco Parisi se
presenté como antipolitica, lo que se evidencia minimamente en sus elecciones graficas.

El logotipo utilizado por el candidato mezcla el nombre "Parisi" con un isotipo de una
estrella tricolor en movimiento, la cual esta formada por los colores azul y rojo, dando
una vuelta moderna a un simbolo y colores patrios. Este elemento puede proyectar
dinamismo, progreso y optimismo. El slogan "la gente al poder", ubicado en la parte
inferior del logotipo, logra complementar el mensaje visual transmitiendo la
importancia de la participaciéon ciudadana, comunicando en su conjunto unidad y
cercania.

LA GENTE AL PODER

Figura 4.1.1.43° Logotipo de Franco Parisi 2021.

El logotipo ocupado en esta oportunidad es una reinvencién del logotipo ocupado para
su campana presidencial anterior, incorporando elementos que lo vinculan directamente
al Partido de la Gente, el cual patrocinaba su candidatura.
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U EL PODER DE LA GENTE

Figura 4.1.1.44- Logotipo de Franco Parisi 2013.

La paleta de colores elegida se compone de tres colores: azul oscuro, rojo y azul brillante.
El uso de colores patrios logra transmitir seriedad, confianza y estabilidad, mientras
que el azul brillante entrega modernidad y frescura al disefo.

Figura 4.1.1.45° Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales para Franco Parisi
2021.

La principal familia tipografica escogida para la campana del candidato fue Collegiate
Font, utilizada tanto para titulos como para textos. Esta fuente tipo sans serif logra
aportar al disefio claridad, con una estética robusta y tradicional (FFonts, 2010). Esta
tipografia no es la tnica que fue utilizada en las comunicaciones oficiales de Franco
Parisi, pero si es la que mas se repitié y se utilizé en la mayoria de las graficas.
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Figura 4.1.1.46: Tipografia para campana Collegiate Font, Campafa Franco Parisi
2021.

La marca de Franco Parisi como candidato a presidente en estas elecciones fue una
combinacién de patriotismo y dinamismo, con un alto foco en la participacién ciudadana.
No obstante, su propuesta visual por si sola resulta ser la mas tradicional e institucional
entre los siete candidatos analizados.

Por otro lado, la reutilizaciéon de elementos graficos de campafias anteriores genera una
facil recordacion en el publico general, camino a consolidar la marca de Franco Parisi.
Los esfuerzos comunicativos del candidato han sido enfocados a empoderar al votante y
hacerlo participe de las decisiones politicas, proyectando una imagen carismadatica y
accesible.

36



pROPUESTAS

CANDIDATOS CANDIDATOS CONOCE ALGUNA DEN
PARTIDO DE LA GENTE PARTIDO DE LA GENTE Li'i‘u’u‘éw"““‘":”‘
Y MEDICAME! —
(WaSSnn AN

N Al ST
MED!
RS Y AEROLIN
Presidencial pongores
RANCAGUA - CODEGUA - COINCO - COLTAUCO - DONIHUE - OLIVAR - At

QUINTA DE TILCOCO - LAS CABRAS - PEUMO - PICHIDEGUA - SAN
VICENTE - LA ESTRELLA - LITUECHE - MARCHIGUE - NAVIDAD -
PAREDONES - GRANEROS - MACHALI - MALLOA - MOSTAZAL - RENGO
-REQUINOA - PICHILEMU - CHEPICA - CHIMBARONGO - LOLOL -
NANCAGUA - PALMILLA - PLACILLA - PUMANQUE - SAN FERNANDO -
PERALILLO - SANTA CRUZ

Claudio Mella Zamorano

S
Fernandez

$Busca al Candidato Presidencial $ Busca a tu Candidato a
En La Lista Como:

SENTE SERTe SENADOR En La Lista Como:

)

ifa

CONOCE MIS REDES SOCIALES
d
= = =
e o K=l

Figura 4.1.1.47: Grafica de campana presidencial  Figura 4.1.1.48° Grafica de
en Instagram, para Franco Parisi 2021. campana presidencial en
Instagram, para Franco
Parisi 2021.

4.1.2 Canales predominantes de campaiia por candidato

Conocer los canales predominantes de cada campafia nos ayuda a entender la relevancia
que le dan los candidatos a los medios que son mayormente utilizados por los jovenes de
18 a 30 afos. Esta informacién resultara complementaria a la obtenida a través del
instrumento de recoleccién de datos aplicado al segmento de interés (Anexo 1).

Para evaluar parte de la relevancia de cada canal se consideraron los gastos electorales
rendidos ante el SERVEL (Servel, 2022d), donde se detallan algunos de los gastos en
publicidad por proveedor y candidato.

De forma paralela, también se evaluara el uso de redes sociales por cada candidato,
debido a que, a través de ellas, es posible compartir y difundir informacién publicitaria
masivamente sin la necesidad de realizar una inversién monetaria. Las redes sociales
escogidas para el analisis son Instagram y Tiktok, debido a ser las mas utilizadas por el
segmento joven, objetivo de este estudio (Arriagada et al., 2022).

Este ejercicio se realiza también con el objetivo de observar el nivel de uso de sus redes
y la efectividad de estas para llegar a sus adherentes.

Gabriel Boric

La campana electoral de Gabriel Boric conté con una relevante inversién tanto en
medios digitales como tradicionales.

La factura mas destacada del candidato, realizada a personas juridicas, se realizé a
Alerce Talleres Graficos por un valor de $165.410.000, con el fin de comprar volantes y
calendarios de campana. La segunda factura a personas juridicas de mas alto valor en
la declaracién del candidato correspondié a Minga Digital SpA por $134.000.000 (Servel,
2022d), una empresa que proveyé al candidato de servicios publicitarios, siendo una
empresa especialista en la difusién de publicidad en internet (Minga Digital, s. £).
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Otros gastos de campana relevantes fueron hacia el proveedor de propaganda impresa
y merchandising "Comercial Beatriz Neira Canales EIRL" por $54.941.343, hacia el
proveedor de produccién de espectaculos "Inmobiliaria e Inversiones Allende y Concha
Ltda" por $42.518.700 (Servel 2022d) y, finalmente, un total de $26.707.870
presentados en 8 items declarados como "Formulario 105" y descritos como "propaganda
en redes sociales" (Toro, 2022).

Dentro del concepto “propaganda en redes sociales”, Derechos Digitales (Derechos
Digitales, 2022) logré extraer de Meta Ads (Facebook e Instagram) 305 anuncios
pagados realizados por las cuentas oficiales de Gabriel Boric, de los cuales 204 tuvieron
fines electorales, 95 tuvieron fines no electorales y 6 se clasificaron como “dudosos”.

Por otro lado, utilizando el mismo instrumento, se pudo evidenciar que los partidos
politicos de su coalicién lo apoyaron con un total de 565 anuncios en Meta Ads, dentro
de los cuales 235 tuvieron fines electorales, 285 no electorales y 9 fueron “dudosos”
(Derechos Digitales, 2022).

Separando estos gastos segin su tipo de canal (tradicional o digital), se obtienen gastos
por $280.980.258 en medios tradicionales (televisién, radio, eventos, publicidad en via
publica y merchandising) versus $160.707.870 en medios digitales (publicidad digital y
anuncios en redes sociales).

De esta forma, se podria concluir que el candidato tuvo una fuerte presencia en medios
tradicionales. No obstante, para finalizar el andlisis de canales predominantes, se
analizaron las principales redes sociales del candidato y su rendimiento general.

El anélisis de la cuenta de Instagram del candidato se realiz6 el dia 7 de noviembre del
2025, por lo que todos los datos extraidos se obtuvieron en esta fecha. El perfil de
Instagram de Gabriel Boric es @gabrielboric y, para la fecha, contaba con 1.885.507
seguidores.

Para el analisis se lograron recuperar 357 publicaciones realizadas en el periodo oficial
de campana, comprendido entre el 22 de septiembre y el 18 de noviembre del 2021 para
la primera vuelta presidencial y del 4 de diciembre al 15 de diciembre del 2021 para la
segunda vuelta presidencial. Entre estas publicaciones, 117 corresponden a videos y 240
corresponden a fotografias. El engagement promedio de la cuenta es de 0,9197%, lo cual
corresponde a un mal engagement.

El contenido publicado desde la cuenta se dividié en contenido de campania politica, con
341 publicaciones y un engagement promedio del 0,9197%, y contenido personal, con 16
publicaciones y un engagement promedio de 0,8369%. El promedio de publicaciones por
dia fue de 5,0714 publicaciones.

La estrategia del manejo de la cuenta de Instagram se basé en cantidad por sobre
calidad de la interaccion, aprovechando el alto alcance de la cuenta para publicar
masivamente contenido de campaiia, lo que disminuye la efectividad de la plataforma
como herramienta de conexion con sus seguidores. Al mismo tiempo, el alto flujo de
publicaciones diarias genera que el algoritmo haga competir las publicaciones entre si
para potenciar aquellas que tengan mejores métricas, ocultando aquellas que no
generan tan buenos resultados, lo que genera un menor engagement.

Desde la cuenta oficial de Tiktok del candidato Gabriel Boric se logré recuperar 50
videos, entre los cuales 32 fueron realizados para las primeras votaciones y 18 fueron
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realizados para la segunda vuelta presidencial. El promedio de publicacién diario fue de
1,3157 videos al dia.

Gracias a Wayback Machine (Wayback Machine, s. £.) se pudo recuperar informacién de
su perfil en una fecha cercana al periodo de estudio. La cuenta de Tiktok del candidato
es @gabrielboric y para el dia 1 de agosto 2022 (fecha que corresponde a la mds cercana
posible de recuperar) contaba con 569.800 seguidores.

Entre el contenido de videos publicados, se destacé el contenido de campana politica con
32 videos cuyo engagement promedio es de 8,1845%. En segundo lugar, se encuentra el
contenido de humor y entretencién con 9 videos y un engagement promedio de 8,1619%.
El tercer tipo de contenido identificado fue interaccién con seguidores, con 7 videos y un
engagement promedio de 8,2908%. Finalmente, el contenido menos publicado fue aquel
de caracter personal, con apenas 2 videos y un engagement promedio de 6,2737%.

El engagement promedio de la cuenta es de 8,3251%. Si bien no es un mal engagement,
ya que supera el umbral del 3%, no logra superar el 9%, por lo que se califica como un
engagement medio alto.

A diferencia de Instagram, en el caso de Tiktok se public6 una menor cantidad de videos,
priorizando la calidad de contenido por sobre la cantidad, logrando una campana mucho
mas efectiva en términos de interaccién.

José Antonio Kast

Las inversiones de campana de José Antonio Kast fueron equilibradas tanto en difusion
digital como difusién en medios tradicionales.

La mayor factura realizada a personas juridicas en su campafna fue dirigida a la
empresa transnacional Digilant por inversiéon en redes sociales y medios digitales,
pagando la suma de $218.850.000 (Jiménez, 2022). Paralelamente, el Partido
Republicano, en apoyo a su candidato, también realizé inversiones por $91.588.508 en
publicidad digital a través de Digilant (Derechos Digitales, 2022).

En segundo lugar, se pueden encontrar pagos a “Servicios Cinematograficos Leonardo
Marcelo Prieto Toro EIRL” por $196.350.000, quienes se encargaron de producir la
franja televisiva del candidato, siendo esta la mas cara entre los siete postulantes.
(Jiménez, 2022). Adicionalmente, fue relevante en su campafa su jingle, el cual fue
realizado por Felipe “Yeti” Costabal, quien recibi6 pagos por $112.600.000 en su
sociedad “The 975 SpA” por este y otros servicios (Jiménez, 2022).

Otro gasto llamativo fue su cierre de campana, en el cual se le pag6 $11.900.000 al grupo
“La Noche” para realizar una presentacién musical en el Parque Araucano (Jiménez,
2022).

Respecto a las inversiones realizadas en redes sociales por Digilant, Derechos Digitales
(Derechos Digitales, 2022)logr6 extraer desde Meta Ads 130 anuncios realizados desde
las cuentas oficiales de José Antonio Kast, dentro de los cuales 107 tuvieron fines
electorales, 19 no electorales y 4 fueron clasificados como “dudosos”. Por el lado de los
partidos que apoyaron al candidato, se realizaron solo 114 anuncios, de los cuales 54
tuvieron fines electorales, 58 no electorales y 2 clasificados como “dudosos”.
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Separando estos gastos segin su tipo de canal (tradicional o digital), se obtienen gastos
por $320.850.000 en medios tradicionales (televisién, radio y eventos) versus
$310.438.508 en medios digitales (publicidad digital y anuncios en redes sociales).

De esta forma, se podria concluir que el candidato mantuvo un gasto equilibrado en cada
canal, siendo levemente superior el gasto en medios tradicionales.

En cuanto a su uso de redes sociales, se analizaron las principales redes sociales del
candidato y su rendimiento general.

El analisis de la cuenta de José Antonio Kast en Instagram se realizd el dia 7 de
noviembre del 2025, por lo que, al igual que en el caso anterior, todos los datos extraidos
se obtuvieron en esta fecha. El perfil del candidato es @joseantoniokast y contaba con
618.046 seguidores.

Se logr6é extraer un total de 320 publicaciones realizadas en el periodo oficial de
campana. Entre el total de publicaciones, estas se dividen en 109 publicaciones
fotograficas y 211 videos. El engagement promedio de la cuenta es de 3,16%, lo cual
corresponde a un buen engagement.

La mayoria del contenido publicado fue contenido politico, con un total de 315
publicaciones, mientras que el contenido personal fue de apenas 5 publicaciones. El
promedio de “posteos” por dia fue de 4,6231 publicaciones.

La estrategia de José Antonio Kast en Instagram obtuvo mejores resultados que la de
su contrincante, Gabriel Boric, en términos de interaccioén con sus seguidores. A pesar
de tener una menor cantidad de seguidores, logré establecer en el plazo de campafia una
conexidon mas sélida y motivé la interaccion.

Por otro lado, de la cuenta oficial de Tiktok de José Antonio Kast se lograron recuperar
solo 14 videos publicados en el periodo legal de campana politica. Solo tres videos
recuperados fueron realizados para la segunda vuelta presidencial. La publicacién de
videos en la plataforma fue baja y poco frecuente.

Utilizando la herramienta Wayback Machine (Wayback Machine, s. £) se recuperd
informacién de su perfil durante la campania presidencial del 2025. Para el 25 de octubre
del 2021, dia del cual se recuper6é informacién, la cuenta oficial del candidato
@joseantoniokast contaba con 211.200 seguidores.

El tipo de contenido mas repetido en la cuenta del candidato fueron videos de humor y
entretencién, siendo 9 los publicados en el periodo de andlisis y alcanzando un
engagement promedio de 7,3670%. El segundo tipo de contenido que se puede encontrar
en el analisis son los videos de interaccion con seguidores, los cuales fueron 4 y tuvieron
un engagement promedio de 8,2947%. Finalmente, se pudo encontrar un video de
campana politica, el cual tiene un engagement de 7,1592%.

El engagement promedio de la cuenta es de 8,2947%, lo que es levemente inferior a su
contrincante, Gabriel Boric, pero se mantiene en un rango de rendimiento medio alto.

La cuenta de Tiktok del candidato no fue tan activa, no obstante, logré buenos
resultados con contenido de calidad, lo que le ahorrdé también tiempo de creacién de
contenido. El tipo de contenido publicado en esta plataforma también es distinto al
publicado en Instagram, agregando una mayor cantidad de publicaciones de humor e
interaccién, adaptandose de forma correcta a un publico distinto.

40



Yasna Provoste

La campana presidencial de Yasna Provoste tuvo una gran inversion en marketing
digital. Sus facturas mas altas realizadas a personas juridicas fueron, en su mayoria, a
empresas de difusién digital (ZToro, 2022).

La primera de ellas fue "LFI Medios SpA" que facturé $62.863.116 y la segunda fue
"Publicidad y Marketing Multitud SpA" que facturé $60.429.333. Otra de ellas, con un

gasto menor y dedicada a estrategias digitales, fue Factor Critico SpA que facturé un
total de $39.469.430 (Servel, 2022d).

La publicidad televisada de su campana alcanz6 los $93.575.891, dentro de los cuales se
encuentra el pago a diferentes agencias, como Comercial DVDMedios, Nothing Matters
y Urrutia y Sanz Productora Ltda., ademas de Patricia Navarrete Producciones y Cia.
Limitada, encargada de la franja electoral (Servel, 2022d).

Otros gastos relevantes fueron: el realizado al peridédico El Ciudadano por un total de
$47.600.000, por los servicios de “pauta y avisaje”, y $4.000.000 a otras sociedades por
el concepto de merchandising (banderas) (Servel, 2022d).

Por el concepto de "publicidad en redes sociales", la candidata declaré un total de
$4.650.000 como "Formulario 105" en la rendicién de gastos. De forma adicional, el
partido Democracia Cristiana aporté a su campana con $32.367.284 en medios digitales
(Derechos Digitales, 2022).

El analisis de Meta Ads realizado por Derechos Digitales (Derechos Digitales, 2022)
logré obtener informacion sobre el pago de 258 anuncios en el periodo de campana de
partidos politicos que apoyaron su candidatura, dentro de los cuales 67 fueron
clasificados como "con fines electorales”, 190 sin fines electorales y 1 como "dudoso".

Separando estos gastos segin su tipo de canal (tradicional o digital), se obtienen gastos
por $141.175.891 en medios tradicionales versus $203.491.249 en medios digitales,
evidenciando una campana con alta inversion digital.

En cuanto a su uso de redes sociales, se analizaron las principales redes sociales del
candidato y su rendimiento general.

El analisis de la cuenta de Instagram de Yasna Provoste se realizo el dia 7 de noviembre
del 2025, por lo que todos los datos extraidos se obtuvieron en esta fecha. El perfil de
Yasna Provoste es @yasnaprovostecampillay y para el momento de la extracciéon de
datos contaba con 29.681 seguidores.

Se lograron listar para su analisis 282 publicaciones hechas durante el periodo de
campana, dentro de las cuales 281 fueron publicaciones con contenido politico o de
campana y solo 1 publicacién tuvo caracter personal. Adicionalmente, del total de
publicaciones, 137 fueron videos y 145 fueron fotografias.

El promedio de publicaciones realizadas por dia fue de 4,9285 publicaciones diarias y el
engagement promedio de la cuenta es de 1,82%, lo cual corresponde a un mal
engagement.

La estrategia de manejo de Instagram fue enfocada a generar una gran cantidad de
publicaciones, con un foco exclusivo de contenido politico. Se puede concluir del mal
engagement que, a pesar del gran esfuerzo por mantener activa la plataforma de la
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candidata, su presencia en Instagram tuvo un impacto marginal en comparacién a los
candidatos anteriormente analizados.

Por otro lado, los videos de la cuenta de Tiktok de la candidata Demoécrata Cristiana no
pudieron ser recuperados al ser eliminados de su cuenta, @yasnaprovoste. Los videos
mas recientes de Yasna Provoste hoy en dia son del afio 2024, 3 afios después de su
candidatura presidencial, por lo que esta red social no pudo ser analizada.

Sebastian Sichel

Los gastos realizados en la campana de Sebastian Sichel fueron los mas altos entre los
siete candidatos. Del total rendido, cerca de $1.356 millones fueron destinados a gastos
en personas juridicas (Zoro, 2022).

Los principales proveedores de su campana fueron Manufactura Ideas SpA con facturas
por $260.851.868, por el servicio de propaganda impresa; Blue Media SpA con facturas
por $198.442.830, por la realizacion de su campafa digital, y Productora Peliculas
Cinematograficas, Publicitarias, Cine y Television con facturas por $159.500.000, por
asesoria creativa y produccién de su franja electoral (Jiménez, 2022). También se
destaca el gasto en la productora Camus-Chadwick-De la Cerda S.A., productora
audiovisual en la cual se desembolsé $81.878.706 (Toro, 2022).

Segun datos recolectados por Derechos Digitales (Derechos Digitales, 2022) a través de
las bibliotecas de anuncios de Meta, se pudo obtener que el gasto en anuncios pagados
a través de esta plataforma ascenderia a un aproximado de $94 millones, lo que habria
sido declarado ante el SERVEL bajo la factura de Blue Media SpA.

En este mismo andlisis de Derechos Digitales (Derechos Digitales, 2022) se detalla que
lograron recuperar 144 anuncios pagados realizados desde la cuenta oficial del
candidato, de los cuales 117 tuvieron fines electorales, 23 tuvieron fines no electorales
y 4 resultaron dudosos. Paralelamente, los partidos politicos que apoyaron su
candidatura invirtieron en 451 anuncios, entre los cuales 70 tuvieron fines electorales,
380 fines no electorales y solo 1 se clasificé como "dudoso".

Separando estos gastos segin su tipo de canal (tradicional o digital), se obtienen gastos
por $502.230.574 en medios tradicionales versus $198.441.830 en medios digitales,
evidenciando una campana con alta inversién en medios tradicionales.

En cuanto a su uso de redes sociales, se analizaron las principales redes sociales del
candidato y su rendimiento general.

El andlisis de la cuenta de Instagram de Sebastian Sichel se realizd el dia 7 de
noviembre del 2025, por lo que los datos extraidos se obtuvieron con esta fecha. Para
este momento en especifico, Sebastian Sichel tenia 184.760 seguidores.

En la extraccién de datos se lograron examinar 293 publicaciones en total realizadas en
el periodo legal de camparfia. Entre estas publicaciones, 271 fueron publicaciones con
contenido politico y tuvieron un engagement promedio de 2,12%, mientras que 22 fueron
publicaciones personales y tuvieron un engagement promedio de 1,91%.

El contenido publicado se dividi6 en 158 videos y 135 fotografias. El engagement
promedio de la cuenta fue de 2,12%, lo cual corresponde a un mal engagement, y realizé
5,0892 publicaciones diarias en promedio.
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La estrategia de publicacion en Instagram estuvo caracterizada por una alta intensidad
en la publicacién diaria y la priorizacién de contenido méas agil, evidenciado en el alto
uso de videos. Pese a los esfuerzos, el rendimiento de interacciéon fue bajo, sin lograr
movilizar a su audiencia.

Respecto a su cuenta de Tiktok, se logré recuperar 28 videos realizados en el periodo de
campana, manteniendo una frecuencia menor a 1 video diario. La herramienta Wayback
Machine no manejaba datos de la cuenta del candidato en una fecha cercana a la fecha
del estudio, por lo que la informacién fue extraida el dia 21 de septiembre del 2025. Para
esta fecha, la cuenta de Sebastian Sichel @sebastiansichel tenia 799.300 seguidores.

Entre el contenido de los videos publicados por el candidato se destacé el contenido de
campana politica, formado por 21 videos y un engagement promedio de 14%. A esto le
sigue el contenido de interaccién con seguidores, con 4 videos y un engagement del 9%.
Durante el periodo de campafia subi6 solo un video de caracter personal, el cual tuvo un
engagement de 4%.

No obstante, el contenido que mejor rendimiento tuvo en promedio fue el de humor y
entretencién, al lograr viralizar un video de él bailando y generar un "meme" que se
compartié masivamente durante el periodo de campafia, en donde se podia observar al
candidato bailando. El engagement promedio de este tipo de contenido fue un 30%, lo
cual es un resultado muy positivo.

El engagement promedio de su cuenta de Tiktok es del 15%, lo cual también resulta un
muy buen engagement.

Tiktok fue, con amplia diferencia, la plataforma maéas efectiva para llevar a cabo la
candidatura de Sebastian Sichel. Logré un excelente engagement promedio,
capitalizando la viralidad mejor que otros candidatos de centro o derecha politica. El
éxito mayoritario fue impulsado por contenido viral de humor, pero incluso su contenido
politico superé en rendimiento a las estrategias de los candidatos anteriormente
analizados.

Eduardo Artés

El caso de la campana de Eduardo Artés fue una de las mas austeras y su principal
enfoque fue hacia medios tradicionales.

Mas de la mitad de sus gastos fueron facturados a la empresa Organic Style S.A., con
facturas por un total de $70.686.000 para merchandising, especificamente mascarillas,
banderas, chapitas y bolsas estampadas. Otros fabricantes de merchandising fueron
Riquelme Rojas y Cia Ltda, quienes facturaron $24.894.800, y Publicidad Meza y
Daniels Ltda, quienes facturaron $37.349 (Toro, 2022).

Otro gasto de interés fue su pago a la Sociedad Periodistica El Ciudadano, quienes
recibieron $9.520.000 de parte de la campana politica de Eduardo Artés (Toro, 2022).

En medios digitales, si bien no declaré items claramente discernibles que pudiesen
corresponder a gasto en publicidad, Derechos Digitales (Derechos Digitales, 2022)logré
recuperar anuncios realizados en Meta Ads en el periodo de campaiia a través de
cuentas de su partido politico, Unién Patridtica, los cuales estiman en un valor de
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$100.000 a $125.000. Fueron un total de 94 anuncios, de los cuales 64 tuvieron fines
electorales, 28 tuvieron fines no electorales y 2 fueron clasificados como "dudosos".

Separando estos gastos segin su tipo de canal (tradicional o digital), se obtienen gastos
por $105.138.149 en medios tradicionales versus $125.000 en medios digitales,
evidenciando una campafa con alta inversion en medios tradicionales y una inversién
minima en medios digitales.

En cuanto a su uso de redes sociales, se analizaron las principales redes sociales del
candidato y su rendimiento general.

El analisis de la cuenta de Eduardo Artés en Instagram se realizé el dia 7 de noviembre
del 2025, por lo que los datos extraidos se obtuvieron en esta fecha. Este dia el candidato
figuraba con 126.488 seguidores en su cuenta @eduardoartesb.

Para el analisis se logr6 extraer un total de 189 publicaciones realizadas en el periodo
de campana. El contenido mayoritario fue contenido de campana politica, con tan solo
una publicacién de caracter personal. El contenido se dividi6 en 114 videos y 75
fotografias.

El promedio de publicaciones diaria fue de 3,62 publicaciones al dia. El engagement
promedio de la cuenta fue de 1,38%, lo cual corresponde a un mal engagement.

La estrategia de Eduardo Artés en Instagram se enfocd en la difusién constante de
contenido politico, priorizando los videos. A pesar de tener una alta frecuencia de
contenido, el engagement no fue bueno. Su cuenta se convirti6 en un canal de difusién
de mensajes de campana, pero no logré generar una fuerte conexién con su comunidad
en esta red social. En el caso de su cuenta de Tiktok, si bien cuenta con una cuenta
personal @eduardo.artes.oficial, los videos mas antiguos de esta datan del afio 2024, por
lo que esta red social no fue considerada para el analisis.

Marco Enriquez-Ominami

La campana electoral de Marco Enriquez-Ominami tuvo una fuerte inversiéon en medios
tradicionales y en la produccién de material audiovisual.

Segun fuentes del Servel (Servel 2022d) sus principales gastos fueron en la produccién
de la franja y propaganda televisiva. Dentro de este item, se encuentra su mayor factura
a personas juridicas, emitida a nombre de Cuadros Matus Matias Ltda y Otro Ltda por
$146.700.000.

Continuando la linea de medios tradicionales, la campainia del candidato conté con una
fuerte inversién en merchandising, alcanzando facturas por $62.974.800, y también en
radio, donde se invirtieron $69.410.449 en propaganda en diferentes radioemisoras
(Servel, 2022d).

El total de inversiéon en medios digitales declarado alcanzé los $40.115.824, lo cual
contempla la produccién de contenido audiovisual exclusivo para redes sociales y
también el pago de anuncios en plataformas como Meta Ads y Google Ads (Servel,
2022d). A esta cantidad se suma la inversién en publicidad del Partido Progresista para
la campafia de Marco Enriquez-Ominami, la cual suma $18.726.408 (Derechos
Digitales, 2022).
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Considerando esto, el estudio PubliElectoral, realizado por Derechos Digitales
(Derechos Digitales, 2022)logré recuperar un total de 106 anuncios realizados en Meta
Ads (Facebook e Instagram) por la cuenta del Partido Progresista, entre los cuales 94
tenian fines electorales y 12 tenian fines no electorales.

Separando estos gastos segin su tipo de canal (tradicional o digital), se obtienen gastos
por $279.085.249 en medios tradicionales (televisién, radio, eventos, publicidad en via
publica y merchandising) versus $58.842.232 en medios digitales (publicidad digital y
anuncios en redes sociales).

De esta forma, se podria concluir que el candidato tuvo una fuerte presencia en medios
tradicionales, superando considerablemente la inversion en medios digitales. No
obstante, para finalizar el andlisis de canales predominantes, se analizaron las
principales redes sociales del candidato y su rendimiento general.

El analisis de la cuenta de Marco Enriquez Ominami en Instagram, @marcoporchile, se
realizo el dia 7 de noviembre del 2025, por lo que todos los datos extraidos se obtuvieron
en esa fecha. Su perfil de Instagram personal cuenta con 195.062 seguidores.

Para realizar el analisis se logr6 rescatar un total de 396 publicaciones realizadas en el
periodo de campaina. Entre estas publicaciones, 199 correspondian a videos y 197
correspondian a fotografias. El engagement promedio de la cuenta es de 0,3619%, lo cual
corresponde a un mal engagement.

El contenido publicado en el periodo de analisis consisti6 mayoritariamente en
publicaciones de campana politica, siendo éstas 390 publicaciones con un engagement
promedio de 0,36%. El otro tipo de contenido que se publicé fue de caracter personal, con
solo 6 publicaciones y un engagement promedio de 0,62%. El promedio de publicaciones
diarias fue de 6,133 publicaciones.

La estrategia de Instagram de Marco Enriquez-Ominami fue una de alto riesgo y bajo
retorno, dedicando una gran cantidad de esfuerzo productivo a potenciar las redes del
candidato, sin generar una conexién real con sus seguidores, lo que significé un uso
ineficiente de la red social.

En la cuenta de Tiktok del candidato "@marcoporchile" se lograron recuperar 76 videos
y el promedio de publicacién diaria fue de 1,7441 publicaciones al dia.

Gracias a Wayback Machine (Wayback Machine, s.f.) se pudo recuperar informacién del
perfil con fecha de 20 de noviembre del 2021, durante el periodo de campanfia, donde se
obtuvo que el nimero de seguidores de la cuenta era de 718.500.

En el contenido de los videos publicados se puede encontrar principalmente contenido
politico, con 66 videos y un engagement promedio de 5,95%, contenido personal con 5
publicaciones y un engagement de 4,92% vy, finalmente, contenido de humor y
entretencién, con 2 videos y un engagement de 6,32%.

El engagement promedio de la cuenta es de 6,32%, lo cual no es un buen engagement,
pero tampoco son buenos resultados de interaccién.

Tiktok fue la red social que mejor resultados le entregd entre las dos analizadas, no
obstante, a diferencia de sus competidores que lograron tasas superiores al 8%, su
engagement fue notablemente inferior, sugiriendo un entendimiento inadecuado de la
forma de transmitir sus mensajes a través de la aplicacién.
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Franco Parisi

La campafia de Franco Parisi se mantuvo en su totalidad dentro de medios digitales
seglin sus gastos de campafia declarados al Servel (Servel, 2022d).

El tnico gasto declarado en facturas a personas juridicas corresponde a la Productora
Audiovisual TV O'Higgins, un medio digital de comunicacién, al cual se le emitieron
facturas por exactamente $10.000.000 (Servel, 2022d).

No obstante, la investigacién realizada por PubliElectoral (Derechos Digitales, 2022)
logré extraer de la Biblioteca de Anuncios de Meta 770 anuncios realizados por la cuenta
oficial de Franco Parisi, dentro de los cuales 390 tuvieron fines electorales, 346 tuvieron
fines no electorales y 34 fueron catalogados como “dudosos”.

Paralelamente, el partido politico del candidato, el Partido de La Gente, patrociné 465
anuncios en Meta Ads, dentro de los cuales 273 tuvieron fines electorales, 172 tuvieron
fines no electorales y 20 fueron clasificados como “dudosos” (Derechos Digitales, 2022).

De esta forma, se concluye que el canal principal de campana del candidato fue el digital.
Esto es coherente con la situacion de la candidatura, la cual Franco Parisi realizé 100%
online desde Estados Unidos.

El analisis de la cuenta de Instagram del candidato Franco Parisi se realizé el dia 8 de
noviembre del 2025, por lo que todos los datos extraidos se obtuvieron en esta fecha. El
perfil del candidato es @fr_parisi y, para la fecha del andlisis, contaba con 353.825
seguidores.

Para el analisis se logr6 extraer un total de 1073 publicaciones, siendo el candidato que
mas publicaciones realiz6 en el periodo de campana del afio 2021. Entre estas
publicaciones, el tipo de material mas publicado fueron fotografias, con un total de 758,
mientras que los videos publicados fueron 315. El engagement promedio de la cuenta
fue de 0,8887%, lo cual corresponde a un mal engagement.

El contenido publicado desde la cuenta fue mayoritariamente de campafia politica, con
un alto foco en promocionar no solo su candidatura, sino que también las candidaturas
respaldadas por su partido politico para diputados. Este tipo de contenido conté con 1068
publicaciones y un engagement promedio de 0,8883%. Por otro lado, el contenido de
caracter personal fue publicado 5 veces y contdé con un engagement promedio de
0,7856%. El promedio de publicaciones realizadas por dia fue de 18,2142 publicaciones
diarias.

La estrategia de Instagram del candidato se bas6 en la saturacion de contenido, lo cual
termino por diluir la efectividad del contenido, logrando que la audiencia ignorara la
mayor parte de su contenido.

Por otro lado, la cuenta oficial del candidato en Tiktok es @fr_parisiy de esta, se lograron
recuperar 141 videos realizados durante el periodo de campana legal de las elecciones
del 2021. El promedio de publicacién diario fue de 2,8 videos al dia.

Gracias a Wayback Machine (Wayback Machine, s. f.) se pudo recuperar informacién de
su perfil en una fecha cercana al periodo de estudio. La fecha de recuperacion es el dia
1 de febrero del afio 2022 y, para entonces, su cuenta tenia 474.500 seguidores.

Entre el contenido de videos publicados, al igual que en Instagram, se destacd el
contenido de campana politica con 140 videos, mientras que solo publicé un video de
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caracter personal. El engagement promedio de la cuenta es de 6,6825%, lo cual no es
considerado un mal engagement, pero tampoco esta considerado como bueno.

En Tiktok la estrategia de publicacion fue similar a la utilizada en Instagram,
publicando un alto volumen de videos. A diferencia de la red social de Meta, en Tiktok
logré tener mejores resultados, pero sin alcanzar tasas de viralidad, por lo que también
se puede concluir que no result6 efectiva su comunicacién.

4.1.3 Votante mas probable por candidato y su cercania al segmento de estudio

El votante promedio de cada candidato presidencial en el afio 2021 fue investigado por
diversas empresas como Cadem, Activa Research, Criteria y Data Influye (Vargas,
2021).

Esta informacion suele ser util para los comandos de las campanas politicas, ya que les
da claridad de cudles son los segmentos en los que pueden potenciar sus campanas
politicas o si necesitan abordar otro tipo de segmentos para lograr mas adherentes. Para
efectos de este estudio, esto nos ayudara a comparar qué candidatos se acercaron mas
al segmento de interés, compuesto por estudiantes universitarios de 18 a 30 afios.

Gabriel Boric

Segun los resultados presentados por Pulso Ciudadano de Activa (Activa, 2021) el
votante mas probable de Gabriel Boric era hombre, tenia 18 a 30 afios, pertenecia al
segmento econémico C2 (aunque mantuvo una votacién relativamente pareja entre los
segmentos C1, C2 y C3), su posicién politica era de izquierda y se declaraba
abiertamente opositor al gobierno de Sebastian Pifiera (2018).

Ricardo Izikson de Cadem (Vargas, 2021) coment6 para Emol que “el piiblico de Boric
es predominantemente joven, de un nivel socioecondmico alto y medio (...) mds de
Santiago que de regiones’. Al mismo tiempo, Cristian Valdivieso de Criteria (Vargas,
2021) senald: “su fortaleza (Boric) estd en los menores de 35 afios (...), también tiene
posicionamiento en los sectores medios y medios altos, gente con mas capital cultural,
muchas son personas con educacion superior’.

Los analisis realizados por Pulso Ciudadano también destacan que el votante de Gabriel
Boric valora la sustentabilidad, el cuidado del medioambiente y la inclusién (Arriagada,
2021).

Considerando los sondeos realizados previo a las elecciones del afio 2021, el 39% de los
votantes de Gabriel Boric tenia entre 18 y 30 afos, siendo el candidato con mayor
representacion de este segmento dentro de sus adherentes.

18-30 anos
3934

Otros rangos
etarios

61%
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Figura 4.1.2.1° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Gabriel Boric, Pulso Ciudadano Noviembre 2021.

José Antonio Kast

El votante més probable de José Antonio Kast, segtin Pulso Ciudadano (Activa, 2021),
era un hombre de 31 a 40 afos, del segmento econémico C2 o C1, identificado como de
derecha y partidario del gobierno de Sebastian Pifiera (2018).

Otros datos relevantes son que José Antonio Kast, segin Pulso Ciudadano, habria
obtenido su mejor votacion entre el segmento de 51-80 afios, imponiéndose en este rango
etario. También seria el candidato con mejor votacién en el segmento socioecondémico
D+E (Activa, 2021).

José Antonio Kast es uno de los candidatos que tuvo menor cercania con el segmento
joven en estas elecciones, siendo sus adherentes, en su mayoria (84%) personas mayores
a 30 anos.

18-30 anos
16%

Otros rangos
etarios
84%

Figura 4.1.2.2° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de José
Antonio Kast, Pulso Ciudadano Noviembre 2021.

Yasna Provoste

El votante mas probable de la inica candidata mujer de estas elecciones, segiin Pulso
Ciudadano (Activa, 2021), era un hombre de 51 a 80 afios, de segmento socioeconémico
D+E, que percibia su tendencia politica como “centro” y se declara opositor al gobierno
de Sebastian Pifiera (2018).

Ramén Cavieres, de Activa Research (Vargas, 2021) coment6 a Emol que el votante de
Yasna Provoste “no tiene un perfil tan claro, es bastante parejo por nivel socioeconémico,
de un poco mas de 30 afos y claramente tiene su perfil en gente de izquierda y
centroizquierda, pero eso tampoco es tan claro”’. Paralelamente, Axel Callis de Tu
Influyes (Vargas, 2021) mencioné que la candidata tiene una buena votacién en el norte,
pero no asi en el resto del pais.

Para finalizar, Cristian Valdivieso de Criteria (Vargas, 2021) destac6 que Yasna
Provoste tenia un mal desempefio en el ptblico joven, lo que es también respaldado por
datos de Pulso Ciudadano, que indican que la representacién de este segmento en sus
adherentes era la menor entre los siete candidatos (14%) (Activa, 2021).
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Figura 4.1.2.3° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Yasna Provoste, Pulso Ciudadano Noviembre 2021.

Sebastian Sichel

El candidato independiente de la derecha tradicional tuvo un buen desempefio entre
mujeres de 31 a 40 anos del segmento socioecondémico C1, auto percibidas como de
“derecha”, partidarias del gobierno de Sebastian Pifiera (2018), segin Pulso Ciudadano
(Activa, 2021).

Junto con Marco Enriquez-Ominami, es uno de los Ginicos candidatos que obtienen su
mejor votacién en un publico femenino en estas elecciones (Activa, 2021).

Axel Callis de Tu Influyes, complement6 que el candidato tenia una mejor posiciéon en
el centro del pais y en la Regién Metropolitana (Vargas, 2021).

Respecto a la representacién del segmento joven entre sus adherentes, entre la totalidad
de sus votantes, segtin datos de Pulso Ciudadano, el 24% de ellos tendria entre 18 a 30
afios (Activa, 2021).

18-30 anos
24%

Otros rangos

etarios
76%

Figura 4.1.2.4° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Sebastian Sichel, Pulso Ciudadano Noviembre 2021.
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Eduardo Artés

En el caso del candidato Eduardo Artés, su votante més probable es un hombre de 18 a
30 anos, del segmento socioeconémico D+E, de izquierda y opositor al gobierno de
Sebastian Pifiera (2018), segin datos de Pulso Ciudadano (Activa, 2021).

Entre sus votantes, el segmento de 18 a 30 afios tiene una alta representacidn,
conformando el 31% de sus adherentes.

18-30 anos
3%

Otros rangos
etarios
69%

Figura 4.1.2.5° Representacion del segmento 18-30 afios dentro de adherentes de
Eduardo Artés, Pulso Ciudadano Noviembre 2021.

Marco Enriquez-Ominami

El votante més probable de Marco Enriquez-Ominami segtin Pulso Ciudadano (Activa,
2021) era una mujer de 41 a 50 afios, del segmento socioeconémico C3, sin tendencia
politica clara, pero opositora del gobierno de Sebastian Pifiera (2018).

La representacion del segmento de 18 a 30 afos entre sus adherentes es solo de un 19%,
siendo un candidato que no destaca por tener un publico joven.

18-30 anos
19%

Otros rangos
etarios
81w

Figura 4.1.2.6: Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Marco Enriquez Ominami, Pulso Ciudadano Noviembre 2021.
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Franco Parisi

Segin Pulso Ciudadano (Activa, 2021), el votante méas probable de Franco Parisi en
estas elecciones era un hombre de 31 a 40 afios, perteneciente al segmento
socioeconémico C3 y sin posicién politica clara.

Mauricio Morales, cientista politico y académico de la Universidad de Talca, comentd
luego de las elecciones que “votaron por Parisi personas jovenes con estudios
universitarios o técnicos, pero que se encontraban sin trabajo, y eso cobraba mucho
sentido por el discurso del candidato” (Universidad de Talca & Facultad de Ciencias
Juridicas y Sociales, 2021). También destaca su votacién territorial, siendo el candidato
con mas alta votacién en la zona Norte de Chile (Arriagada, 2021a).

18-30 anos
25%

Otros rangos
etarios
75%

Figura 4.1.2.7° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Franco Parisi, Pulso Ciudadano Noviembre 2021.

Comparacion de resultados

El siguiente grafico muestra la totalidad de adherentes de cada candidato, dividida por
rangos etarios. En color azul se muestra en porcentaje la cantidad de adherentes que
tienen entre 18 a 30 afos y en color naranjo la cantidad de adherentes que tienen mas
de 30 afos.

El candidato con mayor apoyo joven fue Gabriel Boric, siendo el 39% de sus adherentes
personas entre los 18 y 30 afios. En segundo lugar, se encuentra Eduardo Artés, cuyo
porcentaje de adherentes jévenes es del 31%. Los siguientes dos hallazgos relevantes
son la candidatura de Franco Parisi y Sebastian Sichel, cuyo grupo de adherentes
presenta un 25% y 24% respectivamente de representacion joven.

La candidata Yasna Provoste fue la que mas se alej6 del segmento joven en estas
elecciones, siendo solo el 14% de sus adherentes personas entre 18 y 30 afios.
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Figura 4.1.2.8° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de los
candidatos presidenciales del 2021, Pulso Ciudadano Noviembre 2021.

4.1.4 Estrategias utilizadas por candidato y su evaluacién publica

Las elecciones presidenciales del ano 2021 se vieron fuertemente afectadas por
acontecimientos histéricos previos a su realizacién, como la pandemia de COVID-19 y el
Estallido Social de 2019, lo que provocd narrativas mas polarizadas que las de afios
anteriores y potencié el uso de tecnologias para hacer campana politica. La clave para
la victoria en el afio 2021 estuvo en la habilidad de los candidatos, sus comandos y sus
adherentes para conquistar al votante indeciso, investigando a fondo al mercado politico
y utilizando estrategias de marketing politico focalizadas.

Gabriel Boric

Una de las principales figuras que ide6 la campana de Gabriel Boric fue Sebastian
Kraljevie, destacado socidlogo y estratega politico, con una amplia trayectoria en
comunicacién politica (Nuevo Poder, 2025). Su rol especifico en esta campana fue el
disefio y la implementacién de estrategia de la campafia presidencial (Jiménez, 2022).

Otros nombres destacados en la candidatura del actual presidente fueron Antonia
Rozas, directora ejecutiva de su campana; Daniel Arancibia, su administrador electoral;
Javiera Cabello, su asesora; Constanza Martinez, jefa de avanzada; Felipe Valenzuela,
periodista y Felipe Heusser, encargado de participacion ciudadana. Los gastos totales
en servicios profesionales en su campafia sumaron $549.576.423 (Jiménez, 2022).

La campana de Gabriel Boric utilizé varias estrategias para posicionar las propuestas
del candidato en el electorado. De la mano de Unholster, realizé encuestas, analisis de
mapas de votos, propuestas de inteligencia electoral y servicios de entrega de cartas.
Paralelamente, adquirié servicios de Criteria Research para realizar estudios
cuantitativos y Contact Point para encuestas y focus group (Jiménez, 2022).

Fue el candidato que mas invirtié en asesores de campafa, distribuyendo su inversién
en 84 personas, quienes recibieron pagos totales desde los $250.000 hasta los
$11.600.000 (Toro, 2022).
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La principal estrategia que se puede identificar en la campana de Gabriel Boric es la
estrategia orientada al mercado, lo cual se puede evidenciar en el amplio uso de
encuestas, andlisis de votos y focus group, lo que indica esfuerzos por entender el
electorado y generar un “producto politico” (propuestas y programa de gobierno) que
responda a las necesidades reales de este (Toro, 2022).

También se destaca el esfuerzo por segmentar y comprender al electorado. A través de
una estrategia de targeting, evidenciada en el mapeo de votos, uso de propuestas de
inteligencia electoral y servicios de entrega de cartas con Unholster, la campana de
Gabriel Boric logré identificar de manera correcta qué grupos serian foco de su campana,
utilizando herramientas de microtargeting y nanotargeting (7oro, 2022).

Paralelamente, todas las campaifias politicas hacen uso de herramientas de
posicionamiento para comunicar y definir la identidad del candidato. En el caso de
Gabriel Boric, su comando declar6 que el mensaje a transmitir seria moderado. Su
candidatura era el reflejo de ideas implantadas en la sociedad durante el “Estallido
social” del 18 de octubre de 2019: apoyo a una nueva constitucion, la construccién de un
“Chile feminista”, un alto compromiso medioambiental, una reforma tributaria y el
refuerzo de servicios publicos (Prieto, 2021).

Segtin datos entregados por Agenda Criteria (Criteria, 2021) el candidato de
Convergencia Social obtenia un puntaje de 1.59 en una escala de 1 a 5, donde 1
corresponde a la izquierda y 5 a la derecha politica, siendo el segundo candidato mas
cercano a la izquierda después de Eduardo Artés.

Con estos datos, el principal mensaje fue dar senales de “gobernabilidad” politica y
econémico, transmitiendo un respeto por la institucionalidad, en un intento de
desenmarcarse de los mensajes “anticomunistas” impulsados por sus contrincantes,
José Antonio Kast y Yasna Provoste (Pierola, 2023).

Asi mismo, fue un punto relevante de su campana cuando alejé su imagen politica del
candidato de primarias del Partido Comunista, declarando: “no se puede gobernar solo
con quienes piensen exactamente igual que td, Daniel”. Este tipo de declaraciones
buscaron contrarrestar los esfuerzos de sus oponentes para posicionar la campana de
Gabriel Boric con conceptos de inestabilidad, inexperiencia y tensién social (Prieto,
2021).

Respecto a su comunicacién a grupos mas jovenes, Sergio Toro, docente de la
Universidad de Concepcidn, investigador del Instituto Milenio de Fundamento de los
Datos (IMFD) y director del Centro de Informacién para la Democracia-Demodata
(Pinilla, 2021) relacion6é el mensaje de Gabriel Boric con la esperanza. Agregd que la
imagen que buscé transmitir en sus redes sociales fue “conciliadora e inclusiva, haciendo
un uso organico de redes sociales’.

En sitios como Twitter, Felipe Gonzalez, director del Observatorio de Politica y Redes
Sociales de la Universidad Central, identific6 que el candidato “promovio una
conversacion y didlogo abierto, sin uso de bots o comunicaciones guiadas por su
comando, lo que pudo generar un intercambio menos positivo, pero mds real’ (Pinilla,
2021).

Otro punto para destacar de la candidatura de Gabriel Boric corresponde al uso del
“meme” como herramienta de marketing politico. Segin el académico de la Universidad
Finnis Terrae y doctor en Ciencias de la Informacién, Oscar Jaramillo (Fuentes, 2022),
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el meme se convirtié en “la unidad semdntica basica a través de las redes sociales”,
volviéndose la forma de comunicacién més cercana de las nuevas instancias y del nativo
digital.

Sin embargo, esta estrategia comunicativa para abarcar segmentos mas jévenes de
votantes no se puede atribuir a esfuerzos de su comando, ya que la iniciativa comenzé
desde los seguidores del candidato, quienes rapidamente lograron crear una narrativa
que alej6 a la cultura del meme de la ridiculizacion politica y la acercé a un sentido de
comunidad, humor sano y apoyo (Apablaza-Campos, 2022).

Respecto a la percepcién publica de la imagen y candidatura de Gabriel Boric, se
rescataron resultados de las encuestas Cadem, Agenda Criteria y Pulso Ciudadano,
para los meses de septiembre, octubre, noviembre e inicios de diciembre.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucién de las preferencias
presidenciales del candidato Gabriel Boric, donde las encuestas Cadem y Agenda
Criteria presentan la opinién del ptblico general (todas las edades) mientras que la linea
de Pulso Ciudadano sb6lo muestra las opiniones de personas entre los 18 y 30 afios. En
el eje Y se observan los puntos de preferencia en las encuestas y en el eje X se presentan
las fechas en las cuales se aplicé cada encuesta.
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Figura 4.1.4.1° Evolucién de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2021
para Gabriel Boric.

Algunos acontecimientos relevantes que ocurrieron durante la campaifa de Gabriel
Boric y que influenciaron en la opinién publica fueron:

¢ En el mes de septiembre, se revel6 que el convencional “Rojas Vade” minti6 sobre
tener cancer, uno de los principales motivos que llevé a su eleccién para la
Convencion Constitucional. Esto llevé a que el dia 22 de septiembre renunciara
a su cargo. La polémica del convencional afecté la candidatura de Gabriel Boric
al estar fuertemente vinculada con la promocién de una nueva constitucién (E/
Mostrador, 2021).

e Para el mes de octubre, la principal polémica del candidato estuvo relacionada a
un mal manejo de cifras macroeconémicas, lo cual lo volvié rapidamente
tendencia en redes sociales (Ex-Ante, 2021).
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e El dia 1 de noviembre, el candidato Frente Amplista publicé su programa de
gobierno, lo cual marcé una tendencia al alza en las encuestas (Criteria, 2021a),
aumentando atin maés tras los resultados de la primera votacién, que dieron el
paso a segunda vuelta al candidato.

Finalmente, para la segunda vuelta presidencial, ninguna encuesta lograba posicionar
a José Antonio Kast por sobre Gabriel Boric en el segmento de 18 a 30 afnos, llegando a
tener una diferencia de 20 puntos en Cadem (CADEM, 2021), 40 puntos de diferencia
en Agenda Criteria (Criteria, 2021a)y 40,7 puntos en Pulso Ciudadano (Activa, 2021a).

José Antonio Kast

La estrategia del candidato del Partido Republicano, José Antonio Kast, estuvo a cargo
de Julio Feres, su jefe de campafia, quien recibié un pago aproximado de $24.000.000
por su labor. Le sigue su consejero, Cristian Valenzuela, con pagos por $18.300.000, y
su jefa de comunicaciones, Carol Araya, con facturas por $12.000.000 /iménez, 2022).

Entre los pagos rendidos al Servel del candidato, se puede evidenciar un pago por
encuestas a Chiletendencias SpA por $3.000.000, el cual fue Unico por este servicio en
especifico, ya que en el comando del candidato se encargaban del analisis numérico
(Jiménez, 2022).

El mensaje de José Antonio Kast no es nuevo, siguié el manual de las derechas
emergentes americanas para posicionar su postura politica en el pais. En un inicio, se
plantean ajenos al sistema tradicional de la derecha, en el caso de Kast busca
“deshacerse del statu quo de las élites”, utilizando simbolos y elementos como el escudo
del Capitdn América que transmiten esperanza y seguridad (Capdevila, 2021).

Estas elecciones destacaron las distintas problematicas que se enfrentan en los
extremos del pais. Por un lado, el conflicto mapuche en el sur y la inmigracién masiva
en el norte. Parte esencial de la férmula ya utilizada por otros politicos extranjeros, como
Trump, Bolsonaro o Milei, es ofrecer soluciones faciles para problemas complejos
(Capdevila, 2021), logrando despertar emociones en las personas aquejadas por estas
problematicas.

Su candidatura se destacé por el uso de material pagado y bots replicadores, segtin los
analisis de Sergio Toro (Pinilla, 2021). Felipe Gonzalez, director del Observatorio de
Politica y Redes Sociales de la Universidad Central, explicé: “en Twitter hay mucha
conversacion asociada a Kast y el 70% de ella es positiva (...) hay uso estratégico de Ia
red que no se ve en otras campanas’. Ademas, agrega que esto produce la sensaciéon de
tener mas apoyo del real.

La principal estrategia utilizada por el candidato fue la estrategia de posicionamiento,
la cual corresponde a la mas evidente dentro de su campana. Parte fundamental de su
mensaje fue clasificarlo dentro de una ideologia global emergente, que anteriormente
significé triunfos a otros candidatos en el extranjero. José Antonio Kast logr6é generar
fuertes asociaciones y percepciones a su imagen politica.

Otra estrategia relevante fue la estrategia orientada a ventas, evidenciada en la
resonancia emocional de su discurso y los recursos utilizados para proyectar su mensaje
politico. El disefio del producto de la camparfia de José Antonio Kast no conté con una
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formulacién ciudadana, por lo que sus esfuerzos fueron orientados a comunicar su
postura y programa politico y persuadir al votante.

En tercer y ultimo lugar, el uso de encuestas evidencia uso de una estrategia de
targeting, lo cual se evidencia en targeting geografico (campanas distintas para el norte,
centro y sur de Chile) y en el uso estratégico de redes sociales.

Segun datos entregados por Agenda Criteria en estas elecciones José Antonio Kast fue
el candidato “m4s a la derecha” entre los siete postulantes (Criteria, 2021). Debido al
contexto histérico en el que ocurrieron estas elecciones, un par de anos después del
Estallido Social, el conservadurismo promovido por la candidatura de José Antonio Kast
lo alej6 del publico joven, que hace poco habia luchado por avances sociales.
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Figura 4.1.4.2° Evolucién de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2021
para José Antonio Kast.

Para la segunda vuelta presidencial, ninguna encuesta lograba predecir su triunfo en el
segmento joven de 18 a 30 afos, frente a su contrincante Gabriel Boric, quien
encabezaba las preferencias del segmento.

Yasna Provoste

La candidata del partido Demécrata Cristiano representaba a la antigua Concertacion
de Partidos por la Democracia, una amplia coalicién electoral de partidos moderados
que se mantuvo desde los 90 hasta el 2013 en el panorama politico chileno (Prieto, 2021).

El equipo de campana de Yasna Provoste fue conformado por un total de 28 personas,
quienes reportan las remuneraciones mas bajas de esta carrera presidencial (CITAR
CIPER). Una diferencia clara entre los dos candidatos anteriormente analizados es que
no reporté contratos por encuestas en su declaracién ante el Servel (Jiménez, 2022b).

La imagen que intentd proyectar el comando de Yasna Provoste fue enfocada a ser la
candidata mas central entre las propuestas presidenciales. No obstante, el contexto
politico del pais no le favorecié en una eleccién donde aun se sentia el fantasma del
Estallido Social del 2019, evento que asocié a los partidos tradicionales conservadores y
de centroizquierda como responsables de una situacién social critica en el pais (Prieto,
2021).
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La estrategia central del equipo de Yasna Provoste fue el posicionamiento, donde se
buscé generar asociaciones fuertes entre suimagen y una opcién presidencial moderada,
centralizada y alejada de los extremos politicos que podrian dividir al pais. El objetivo
era conquistar a un votante ubicado en el centro del mercado politico.

Otro tipo de estrategia utilizado en su campana fue la estrategia orientada al producto,
donde la ausencia de encuestas y consulta ciudadana la separa de la creacién de un
producto politico ciudadano y con participaciéon. El periodista Néstor Prieto en un
anélisis para Descifrando la Guerra (Prieto, 2021) concluye que la pérdida de votos de
Yasna Provoste se debe a una “tendencia centrifuga del especto politico”, donde al
endurecer su tono en materias de aborto, pensiones y escucha ciudadana, terminé
provocando una migracion del electorado hacia la candidatura de Gabriel Boric.

Sobre la candidatura de Yasna Provoste, Sergio Toro destacdé que “aunque habla de
gobernabilidad y paz, no se centra en ella. (...) No genera una campana emocional, usa
una estrategia tradicional basada en autoridades subnacionales’ (Pinilla, 2021).

La evolucién de su preferencia presidencial se mantuvo més o menos estable durante el
periodo de campana presidencial, donde en ninguna encuesta logré superar el 12% de
las preferencias.

14

12 e,
; = /\/ \R\

= Cadem (G eneral) Agenda Criteria (General) Pulso Ciudadano (18-30)

Figura 4.1.4.3° Evolucién de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2021
para Yasna Provoste.

Sebastian Sichel

La campana electoral de Sebastian Sichel reportd facturas por $21.424.000 para su jefe
de comunicaciones, Hernan Loépez y $18.981.000 para su jefa de prensa, Clara Tapia,
evidenciando un alto gasto en asesores de comunicacién (Jiménez, 2022).

También se reportan facturas para la encuestadora Black&White, pero la declaracién
no nos da pistas exactas el servicio brindado (Jiménez, 2022).

Sergio Toro destacé de la campana de Sebastian Sichel que “utiliza mucha propaganda
pagada y microtargeting”. Su avance territorial no fue el 6ptimo, ya que el apoyo de
varias autoridades comunales se fue hacia José Antonio Kast, un candidato que
pensaron que tenia mejores oportunidades de ganar estas elecciones (Pinilla, 2021).
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Los esfuerzos de Sebastian Sichel fueron enfocados a una estrategia de posicionamiento,
donde intent6 posicionarse como un candidato de centro, apartidista y liberal demécrata
(Prieto, 2021).

Como estrategia secundaria, se observa la estrategia orientada a ventas, evidenciada en
el alto pago a asesores y comunicacién de su programa de gobierno, cuyo objetivo
principal estuvo relacionado a la difusiéon de su programa.

Su candidatura estuvo fuertemente relacionada con el gobierno de turno, el de Sebastian
Pinera, tras ser apoyado por la coalicion politica del presidente y también haber sido
ministro de su gobierno. Es por este motivo que muchos de sus esfuerzos se fueron al
manejo de crisis por sobre la estrategia politica.

Algunas de las principales crisis que enfrent6 la candidatura de Sebastian Sichel fueron:

e El dia 27 de septiembre del afio 2021, en plena campana presidencial, se le
pregunté a Sebastian Sichel si habia retirado fondos de su AFP, pregunta que se
negd a contestar. El dia 30 de septiembre reconoce finalmente haber retirado
parte de su fondo de pensiones, acusando al mismo tiempo al candidato Gabriel
Boric de querer expropiar los fondos y proponiendo un retiro del 100% para todos
los chilenos (Reyes & Garrido, 2021).

o El dia 3 de octubre se revela Pandora Papers, una investigacién colaborativa
internacional que relacioné a Sebastian Pifiera con movimientos de recursos
financieros en paraisos fiscales por el caso de la venta del proyecto minero
Dominga. El dia 8 de octubre la fiscalia nacional decidié investigar al presidente
por cohecho, soborno y delitos tributarios (Redaccion BBC Mundo, 2021).

e El 13 de octubre se revelé que Sebastian Sichel recibié aportes de empresas
pesqueras cuando realizé su campana politica para formar parte del congreso.
Respondié a las acusaciones declarando que su partido politico de ese momento,
Democracia Cristiana, estuvo a cargo de la rendicién de gastos, en un intento de
desenmarcarse de la polémica (Ex-Ante, 2021a).

Todos los acontecimientos que golpearon la candidatura de Sebastian Sichel llevaron a
una estrepitosa caida en las encuestas y un desplazamiento masivo de sus votantes
hacia la candidatura de José Antonio Kast, quien, segtin las mismas encuestas, tenia
mejores posibilidades de ganar.

18
16
14
12
10

]

(= N ]

Cadem (General) Agenda Criteria (General Pulso Ciudadano (18-30)

58



Figura 4.1.4.4° Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2021
para Sebastian Sichel.

Eduardo Artés

La campafia de Eduardo Artés, desde el 2017, se caracterizé por una baja cobertura de
la prensa e informacién poco accesible. El foco de su campafia fue la ideologia, bajo la
cual fundé su partido politico Unién Patriética.

En el afio 2017, miembros de su equipo declararon que la principal estrategia de Artés
era el cara a cara (Blanco, 2017) Al igual que en esa oportunidad, en el afio 2021 el
candidato se mantuvo en las calles, entregando personalmente volantes o asistiendo a
reuniones.

La principal estrategia utilizada por el comando de Eduardo Artés fue la estrategia
orientada al producto, donde la consulta al electorado no es parte de la formulacién de
un producto politico. La campana tuvo un fuerte foco en presentar y defender la visién
que tenia de Chile, mas que adaptar su mensaje al mercado.

Debido a su baja votacién previa y bajo rendimiento en las encuestas, el candidato no
fue prioridad para las comunicaciones, por lo que no se maneja mas informacién sobre
otro tipo de estrategias implementadas en su campaifia politica.

En el siguiente grafico se evidencia la evolucién de las preferencias presidenciales del
candidato Eduardo Artés, cuyas preferencias no suben del 2,9%. Si bien es un candidato
que no logra convocar a la cantidad de personas suficientes para pasar a una segunda
vuelta presidencial, es un candidato de nicho con un electorado fiel.
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Figura 4.1.4.5: Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2021
para Eduardo Artés.

Marco Enriquez-Ominami

El candidato del Partido Progresista se embarcé en su cuarta candidatura con formulas
que no funcionaron como alguna vez lo hicieron. Su estrategia concreta es desconocida
y la rendicion de sus gastos electorales no nos da tantas pistas como en el caso del resto
de candidatos.
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En el ano 2009 su candidatura irrumpié obteniendo cerca del 20%, haciendo un uso
estratégico de las redes sociales de la época y llegando de forma efectiva al electorado
joven (Tapia, 2021). Lamentablemente, para este ciclo de elecciones no logré ejecutar los
esfuerzos necesarios para conquistar una cantidad suficiente de votantes.

De esta forma se concluye que el factor novedad que alguna vez lo hizo obtener una
destacada votacién se fue desgastando progresivamente ante opciones presidenciales
que logran convocar mayor nimero de electores (Prieto, 2021).

La estrategia politica por excelencia para cualquier candidato presidencial es la
estrategia de posicionamiento. En el caso de Marco Enriquez-Ominami, logré
posicionarse como el candidato de centro de las elecciones: segin datos de Agenda
Criteria, el candidato tendria una puntuacién de 2,4 en una escala del 1 al 5, donde 1 es
izquierda y 5 es derecha politica. Su posiciéon es ain mas cercana al centro que la de
Yasna Provoste (Criteria, 2021).

Respecto a las encuestas, la que le dio resultados mas optimistas fue Cadem,
acercandolo a los 5 puntos en las preferencias presidenciales. No obstante, para
términos de este estudio, no es un candidato muy cercano a las preferencias de los
jévenes de 18 a 30 afios.
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Figura 4.1.4.5° Evolucién de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2021
para Marco Enriquez-Ominami.

Franco Parisi

La campana presidencial de Franco Parisi tuvo solo un asesor, Miguel Azar del Partido
de la Gente, quien fue su administrador general de fondos (7oro, 2022). El centro de su
campana fue su figura, que logré transmitir a la gente un candidato que entendia las
principales problematicas que los aquejaban.

La académica del Instituto de Asuntos Publicos de la Universidad de Chile, Maria
Cristina Escudero (Tapia, 2021) describié la hazafia de Parisi como el alcance de “un
voto que no estd siendo considerado en el resto de las candidaturas y que esta disponible
para ser movilizado por candidaturas”.
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Su mensaje principal era una critica al sistema politico chileno tradicional, creando
contenido discursivo con mensajes que podrian ser considerados como populistas, pero
que resuenan en la poblacién (Prieto, 2021).

Escudero relata que la eleccion de realizar una fuerte campana digital no fue casualidad,
sino parte importante de su mensaje politico, donde se “desafecta” de los medios
tradicionales y usa medios alternativos para comunicarse, siendo esto concordante con
su posicién ideoldgica y politica (Prieto, 2021).

El uso de herramientas digitales de forma estratégica para interactuar de forma
frecuente con sus seguidores es util porque se posiciona como un candidato méas cercano,
lo cual es lo que él busca proyectar. Ademas, sus publicaciones constantes con videos en
primera persona fueron vistos como “més creibles” por el segmento joven (Tapia, 2021).

La principal estrategia de Franco Parisi estd orientada al mercado, con un enfoque
principal en el problema. Su comunicacién activa en redes sociales logré que el candidato
comprendiera las necesidades y problematicas del electorado, con el fin de crear un
proyecto politico que respondiera directamente a ellas.

Adicionalmente, como parte de su estrategia de posicionamiento, buscé ser visto como
un candidato que critica activamente al sistema politico chileno tradicional, siendo él
diferente a la élite politica. Para su electorado, Franco Parisi es un candidato “externo
y cercano’.

El candidato del Partido de la Gente logré conquistar, semana a semana, cada vez mas
electorado, llegando a alcanzar 10 puntos en la Encuesta Cadem (CADEM, 2021). Si
bien no logré la cantidad suficiente de votos para pasar a segunda vuelta, obtuvo el
tercer lugar en estas elecciones
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Figura 4.1.4.3 Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2021
para Franco Parisi.

El principal impacto a su campana politica ocurrié cuando el dia 20 de septiembre de
2021 se hizo publico que el candidato mantenia una deuda por pensién de alimentos que
alcanzaba los 200 millones de pesos. La crisis fue superada tras llegar a un acuerdo con
su expareja, mientras acusaba persecucién politica en su contra (Espinoza, 2023).
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4.2 Anaélisis de resultados de inversion en las Elecciones Presidenciales 2021
4.2.1 Indicadores de rendimiento de campaifia

El indicador que se utilizara para evaluar la eficiencia y efectividad de las estrategias
de campana de los candidatos sera el valor por voto, lo cual nos indicara cual fue el gasto
de los candidatos por cada voto obtenido. Este indicador nos permite saber si la inversion
y estrategias realizadas se convirtieron en resultados electorales.

El total de gastos de campana declarados por los siete candidatos de las Elecciones
Presidenciales 2021 fue de $5.516.284.757 (Servel, 2022d). A continuacién, se
analizaran los resultados por cada candidato:

Gabriel Boric

El candidato de Convergencia Social, apoyado por Apruebo Dignidad, presentd gastos
electorales por un total de $1.305.164.074. Dentro de estos gastos, se incluyé el pago a
152 personas juridicas y 223 personas naturales (Servel, 2022d).

Gastos de camparia de Gabriel Boric

Gasto total $1.305.164.074
Personas juridicas $827.213.586
Personas naturales $366.088.965
Otros gastos $111.861.523
Desembolso solicitado SERVEL $1.111.748.390
Aportes $193.415.684
Votos obtenidos 1815024

Figura 4.2.1.1° Gastos electorales de campana declarados al Servel por Gabriel Boric
2021.

En la primera vuelta electoral, donde se enfrenté a la totalidad de candidatos
presentados, obtuvo un total de 1.815.024 votos (Servel, 2022d). De esta forma, al dividir
el gasto electoral total por la cantidad de votos lograda, se obtiene que el costo por voto
de la campana de Gabriel Boric fue de $719.

$1.305.164.074
1.815.024

= $719 por voto

La campana del frenteamplista logré el tercer costo por voto mas bajo entre los siete
candidatos, siendo superado por una diferencia de $47 por su mayor contrincante, José
Antonio Kast.
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Figura 4.2.1.2° Costo por voto de Gabriel Boric en comparacion a los demas candidatos
de las Elecciones presidenciales 2021.

José Antonio Kast

El candidato del Partido Republicano presenté ante el Servel gastos electorales por un
total de $1.305.164.074. Dentro de estos gastos, se incluy6 el pago a 152 personas
juridicas y 223 personas naturales (Servel, 2022d).

Gastos de campafia de José Antonio Kast
Gasto total $1.318.207.602
Personas juridicas $1.085.405.497
Personas naturales $147.699.122
Otros gastos $85.102.883
Desembolso solicitado SERVEL $730.682.562
Aportes $593.902.575
Votos obtenidos 1961779

Figura 4.2.1.3° Gastos electorales de campana declarados al Servel por José Antonio
Kast 2021.

En la primera vuelta electoral, donde, al igual que Gabriel Boric, se enfrentd a la
totalidad de candidatos presentados, obtuvo un total de 1.961.779 votos. De esta forma,
al dividir el gasto electoral total por la cantidad de votos obtenida, se obtiene que el costo
por voto de la campana de José Antonio Kast fue de $672.

$1.318.207.602

= $672
1.961.779 $672 por voto
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José Antonio Kast logré el segundo costo por voto méas barato comparado con el resto de
candidatos, siendo superado solo por Franco Parisi, con quien mantiene una diferencia
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Figura 4.2.1.4° Costo por voto de José Antonio Kast en comparacion a los demas
candidatos de las Elecciones presidenciales 2021.

Yasna Provoste

La candidata Yasna Provoste, apoyada por el Nuevo Pacto Social, presenté gastos
electorales por un total de $615.265.320. Dentro de estos gastos, incluyd el pago a 68
personas juridicas y 48 personas naturales (Servel, 2022d).

Gastos de camparia de Yasna Provoste

Gasto total $615.265.320
Personas juridicas $473.564.903
Personas naturales $52.890.797
Otros gastos $142.004.363
Desembolso solicitado SERVEL $512.304.475
Aportes $102.960.845
Votos obtenidos 815563

Figura 4.2.1.5° Gastos electorales de campainia declarados al Servel por Yasna Provoste
2021.

De la totalidad de candidatos presentados, la inica candidata mujer de estas elecciones
obtuvo un total de 815.563 votos. De esta forma, al dividir el gasto electoral total por la
cantidad de votos obtenida, se obtiene que el costo por voto de la campana de Yasna
Provoste fue de $754.

$615.265.320

3itce3 - $754 por voto
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La campana de Yasna Provoste tuvo el tercer costo por voto mas alto entre los siete
candidatos. Su resultado estuvo bastante cercano a quien obtuvo el cuarto voto mas caro
y la posicién central de este grafico, Marco Enriquez-Ominami, con una diferencia de
solo $4. Fue la candidata mas cercana al promedio de costo por voto todas las

candidaturas, el cual fue de $875.
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Figura 4.2.1.6: Costo por voto de Yasna Provoste en comparacién a los demas
candidatos de las Elecciones presidenciales 2021.

Sebastidan Sichel

El candidato independiente por Chile Vamos, Sebastian Sichel, declaré gastos al Servel
por un total de $1.731.348.638. Dentro de estos gastos, incluyé el pago a 120 personas
juridicas y 48 personas naturales (Servel, 2022d).

Gastos de campafia de Sebastian Sichel

Gasto total $1.731.348.638
Personas juridicas $1.356.247.299
Personas naturales $233.096.976
Otros gastos $142.004.363
Desembolso solicitado SERVEL $976.851.608
Aportes $754.497.030
Votos obtenidos 898635

Figura 4.2.1. 7" Gastos electorales de campania declarados al Servel por Sebastian
Sichel 2021.

En esta ronda de elecciones el candidato logré obtener un total de 898635 votos. De esta
forma, al dividir el gasto electoral total por la cantidad de votos lograda, se obtiene que
el costo por voto de la campafia de Sebastian Sichel fue de $1.927.

$1.731.348.638
898635

= $1.927 por voto
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La campana de Sebastian Sichel reporté el costo por voto mas alto de estas elecciones,
con una diferencia de $637 entre su campana y la que ocupa el segundo lugar con valor

mas alto, que corresponde a la de Eduardo Artés.
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Figura 4.2.1.8° Costo por voto de Sebastian Sichel en comparaciéon a los demas
candidatos de las Elecciones presidenciales 2021.

Eduardo Artés

Eduardo Artés, candidato de la Unién Patridtica, gast6 en su campana electoral un total
de $132.686.571, los cuales declard al Servel. Dentro de estos gastos, incluyé el pago a
solo 4 personas juridicas y 6 personas naturales (Servel, 2022d).

Gastos de campaiia de Eduardo Artés

Gasto total $132.686.571
Personas juridicas $105.138.149
Personas naturales $15.748.422
Otros gastos $11.800.000
Desembolso solicitado SERVEL $120.275.833
Aportes $12.410.738
Votos obtenidos 102897

Figura 4.2.1.9: Gastos electorales de campana declarados al Servel por Eduardo Artés
2021.

En su segunda candidatura presidencial, el candidato logré obtener un total de 102.897
votos. De esta forma, al dividir el gasto electoral total por la cantidad de votos lograda,
se obtiene que el costo por voto de la campaiia de Eduardo Artés fue de $1.290.

$132.686.571

102897 = $1.290 por voto
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El candidato del partido de izquierda del partido Unién Patriética tuvo el segundo valor
de voto mas alto entre los siete candidatos, solo superado por Sebastian Sichel. El valor
de diferencia entre su voto y quien le sigue, Yasna Provoste, es de $536.
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Figura 4.2.1.10- Costo por voto de Eduardo Artés en comparacion a los demas
candidatos de las Elecciones presidenciales 2021.

Marco Enriquez-Ominami

El candidato del Partido Progresista generd gastos en su campafia politica por un total
de $400.567.741 declarados al Servel. Dentro de estos gastos, incluyé el pago a 44
personas juridicas y solo 5 personas naturales (Servel, 2022d).

Gastos de campafia de Marco Enriquez-Ominami
Gasto total $400.567.741
Personas juridicas $347.280.568
Personas naturales $17.237.173
Otros gastos $36.050.000
Desembolso solicitado SERVEL $362.596.525
Aportes $37.971.216
Votos obtenidos 534383

Figura 4.2.1.11° Gastos electorales de campafa declarados al Servel por Marco
Enriquez-Ominami 2021.

En estas elecciones presidenciales, Marco Enriquez-Ominami logré obtener un total de
534.383 votos. De esta forma, al dividir el gasto electoral total por la cantidad de votos
lograda, se obtiene que el costo por voto de la campana del candidato fue de $750.

$400.567.741

234383 - $750 por voto
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Marco Enriquez-Ominami logré la mediana de esta muestra, siendo el candidato central
entre el voto méas caro y el mas alto. Su voto fue ligeramente mas bajo que el de Yasna
Provoste por $4 y también ligeramente mas alto que el de Gabriel Boric por una
diferencia de $31.
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Figura 4.2.1.12° Costo por voto de Marco Enriquez-Ominami en comparacioén a los
demas candidatos de las Elecciones presidenciales 2021.

Franco Parisi

El candidato del Partido de La Gente fue el candidato con la menor cantidad monetaria
declarada, presentando gastos de campafia por un total de $13.044.811 ante el Servel.
Dentro de estos gastos, incluyé el pago a solo 1 persona juridica y 1 persona natural
(Servel, 2022d).

Gastos de camparia de Franco Parisi

Gasto total $13.044.811
Personas juridicas $10.000.001
Personas naturales $1.124.810
Otros gastos $1.920.000
Desembolso solicitado SERVEL $10.000.001
Aportes $3.044.810
Votos obtenidos 900064

Figura 4.2.1.13° Gastos electorales de campania declarados al Servel por Franco Parisi
2021.

Franco Parisi logr6 con un gasto minimo de campana obtener la tercera mayoria en las
elecciones presidenciales del afio 2021, lo que lo posicioné también con el costo por voto
mas bajo entre los siete candidatos, ya que, al dividir el gasto electoral total por la
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cantidad de votos obtenida, se obtiene que el costo por voto del candidato fue de tan solo
$14.

$13.044.811

900064 - $14 por voto

La candidatura online llevada a cabo por el candidato del Partido de la Gente le significd
el costo por voto mas bajo entre los siete candidatos, logrando un resultado inigualable
y tomando una distancia de $658 entre su campana y la de José Antonio Kast, quien le
sigue en la lista.
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Figura 4.2.1.14- Costo por voto de Marco Enriquez-Ominami en comparaciéon a los
demas candidatos de las Elecciones presidenciales 2021.
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4.3 Marketing politico en las Elecciones Presidenciales 2025
4.3.1 Candidatos presidenciales y su imagen de marca
Franco Parisi

La tercera candidatura presidencial de Franco Parisi, la cual, al igual que la anterior,
fue apoyada por el Partido de la Gente (PDG), logré en esta oportunidad juntar
2.552.649 votos validamente emitidos, posicionandolo en el tercer lugar sin posibilidad
de pasar a segunda vuelta presidencial.

El resultado de las elecciones del 2025 logré mejorar su posicién respecto a las elecciones
anteriores, donde logré el 12,80% de los votos (Equipo Emol.com, 2021). En esta
oportunidad, logré el 19,71% de los sufragios (Servel, 2025b).

Una diferencia fundamental entre su candidatura anterior y la presente es que para
estas Elecciones Presidenciales 2025 pudo desarrollar su campana politica en el pais, lo
que le dio varias oportunidades de mejora respecto a la ocasién anterior.

La imagen de marca que presentd Franco Parisi en esta ocasién es, en esencia, la misma
que ha presentado en candidaturas anteriores, con cambios minimos que logran
perfeccionar y mejorar la muestra visual del candidato.

El disefio de la imagen de Franco Parisi siguié los lineamientos ya planteados en
elecciones anteriores, donde buscé proyectar cercania y representacién ciudadana, pero
esta vez agregd toques mas serios a su candidatura.
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Figura 4.5.1.1° Logotipo de Franco Parisi 2025.

Se mantuvo la eleccién de la familia tipografica y los principales colores utilizados en
las comunicaciones, no obstante, no son facilmente identificables en todas las graficas
publicadas por el candidato, ya que sus “posteos” no parecen seguir una guia visual
Unica.
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Figura 4.3.1.2: Grafica de
campana presidencial en
Instagram, para Franco
Parisi 2025.
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Figura 4.3.1.3° Grafica de
campana presidencial en
Instagram, para Franco
Parisi 2025.
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Figura 4.3.1.4° Grafica de
campana presidencial en
Instagram, para Franco
Parisi 2025.

Jeannette Jara

Candidata presidencial de Unidad por Chile, coalicién compuesta por los partidos
Socialista, Por la Democracia, Liberal, Radical, Accién Humanista, Comunista, Frente
Amplio y Federacion Regionalista Verde Social.

Logr6é ser la Unica candidata de su coalicién politica tras ganar en las primarias
presidenciales ante Carolina Toha (PPD), Gonzalo Winter (Frente Amplio) y Jaime
Mulet (FRVS) (Dote, 2025) tras obtener el 60,16% de los votos (Caro, 2025).

Su trayectoria politica inicié en su época estudiantil, ya que desde los 14 fue parte de
las Juventudes Comunistas. Ya en su época universitaria, ocupé cargos de dirigente
estudiantil (Caro, 2025), donde lideré la Federacién de Estudiantes de la Universidad
de Santiago (Diaz, 2022).

En las elecciones municipales del afio 2021 fue candidata a la alcaldia de Conchali, su
comuna de origen, no obstante, no logré obtener el cargo (Diaz, 2022). Su siguiente
acercamiento a cargos municipales fue en el municipio de Santiago, donde durante la
alcaldia de Iraci Hassler (2022) fue administradora municipal (Ex-Ante, 2022).

En el gobierno de Michelle Bachelet para el periodo 2016-2027 fue subsecretaria de
Previsién Social y para el gobierno de Gabriel Boric (2022) fue nombrada Ministra de
Trabajo y Previsién Social (Ex-Ante, 2022).

El dia 16 de noviembre de 2025, dia de las elecciones presidenciales, resultd la primera
mayoria con el 26,85%, lo que le permitié pasar a segunda vuelta presidencial con José
Antonio Kast y seguir compitiendo por la oportunidad de ser la presidenta de Chile
(Servel, 2025b).

La construccion de la imagen visual que representé la campana de Jeannette Jara tuvo
dos etapas, ambas funcionando de forma complementaria. Esto se puede observar en el
logotipo. El primer logotipo presenta en tipografia gruesa y geométrica el nombre
"Jeannette Jara", transmitiendo claridad, presencia publica y una nostalgia al utilizar
un estilo de tipografia retro. Por otro lado, el uso de elementos graficos, como una
pequenia estrella en la parte inferior, la vincula con el mundo institucional, a pesar de
ser un tipo de disefio poco tradicional en el mundo politico.
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Figura 4.53.1.5° Logotipo de Jeannette Jara 2025, versiéon 1.

La segunda etapa de su imagen, publicada a puertas de las elecciones y evidenciando
una confianza para seguir en campafa en una eventual segunda vuelta, presenta las
palabras "ES JARA", con un estilo mas directo y conversacional. El azul intenso
utilizado con tipografias blancas genera un alto contraste visual que facilita su uso en
piezas graficas. Es una version mas simple y recordable, remarcando una marca que el
equipo de la candidata ya considera como establecida.

Figura 4.3.1.6° Logotipo de Jeannette Jara 2025, versién 2.

La paleta cromatica elegida combina diferentes tipos de tonos, entre los que destaca el
azul Han (vibrante) como el color principal de la campafia, transmitiendo estabilidad y
gobernabilidad. El segundo color de mayor uso es un azul oscuro, casi negro, que
refuerza el mensaje de seriedad. Los demas colores son: celeste y verde persa, aportando
frescura y renovacién al disefio; morado, asociado histéricamente a la lucha social
feminista y la justicia de género; y, finalmente, rosado, naranjo y fucsia, que logran
aportar vitalidad y energia al disefio, suavizando las elecciones mas serias e
institucionales que predominan.

Figura 4.3.1.7° Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales Jeannette Jara 2025.

La principal eleccion tipografica para los titulos de sus graficas y comunicaciones fue
Midnight Sans Pro, en su version Round 12 Black. Esta tipografia fue disefiada
originalmente para el libro "When Midnight Comes Around" del fotégrafo Gary Green,
donde se recopilan una serie de fotografias que capturan la esencia de la naciente escena
punk de la ciudad de New York en los afios 70. El equipo disefiador fue Colophon
Foundry y, segtin la descripcién entregada por el creador, la familia tipografica busca
mostrar variabilidad, libertad y restriccién en partes iguales (Colophon Foundry, 2024).
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Figura 4.3.1.8 Tipografia para campafia Midnight Sans Pro, Campana Jeannette Jara
2025.

La segunda tipografia escogida, esta vez para textos y descripciones, fue SK Rawline
Medium, del tipo sans serif. Este tipo de letra, creado por Salih Kizilkaya en el afio 2020,

facilita la lectura y consistencia visual, ademéas de aportar modernidad al disefio
(Kizilkaya, 2020).
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Figura 4.3.1.9: Tipografia para campana SK Rawline Medium, Campana Jeannette
Jara 2025.

La totalidad del disefio de imagen de la candidata tuvo un estilo retro y colorido,
intentando abordar audiencias amplias en redes sociales. Su estrategia visual esta

basada en la difusion digital, reforzar la recordaciéon y, en tultimo lugar, generar
viralidad.
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Marco Enriquez-Ominami

El ya experimentado candidato Marco Enriquez-Ominami se embarcé el afio 2025 a su
quinta candidatura presidencial, rompiendo el récord del ciudadano que mas veces se
ha postulado al cargo desde la vuelta a la democracia (Dote, 2025).
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En esta oportunidad, no se presenté con el respaldo de su partido, el Partido Progresista,
tras la disolucién de este el afio 2017 al no lograr el minimo de votos requerido para
mantenerse (Bl Mostrador, 2023). Es por este motivo es que su candidatura fue
presentada como independiente.

El candidato logré en estas elecciones sacar una votacion del 1,20%, lo que lo posicion6
en el séptimo lugar entre los ocho candidatos presidenciales, superando en votacion
Unicamente a Eduardo Artés (Servel, 2025b).

Por otro lado, el disefio de imagen del candidato en todas sus candidaturas ha seguido
una misma linea, manteniéndose consistente con periodos anteriores. La composicién
grafica refuerza una imagen de firmeza y claridad.

Comenzando el analisis con el logotipo, el nombre "MARCO" sigue siendo la marca de
su candidatura y el eje central del disefio. Presentado en mayusculas con espaciados
cortos, destaca frente al apellido "Enriquez-Ominami" que se encuentra en menor
tamano en la parte inferior del diseno.

Al igual que en su candidatura anterior, un elemento grafico que se mantiene es la
estrella, la cual se encuentra incorporada de forma distinta. Esta vez, podemos notar a
la estrella situada junto al nombre, funcionando como icono o isologo. El mantener este

objeto grafico, redisefiado, transmite proyeccion, liderazgo y vision.

MARCO

ENRIQUEZ-OMINAMI

Figura 4.3.1.13° Logotipo de Marco Enriquez-Ominami 2025.

La eleccién de paleta de colores también fue similar a la de su candidatura anterior,
compuesta, esta vez, Unicamente por azul oscuro y rojo intenso. Esta eleccién tan
institucional y tradicional se vincula con cédigos del espectro politico, donde: el azul
transmite seriedad y estabilidad, y el rojo aporta dinamismo y energia, generando
ademas un contraste con el azul, que es el color principal escogido para su campana
politica.

Figura 4.3.1.14° Paleta cromatica de Elecciones Presidenciales Marco Enriquez-
Ominami 2025.

Las familias tipograficas escogidas para sus comunicaciones no fueron del todo
consistentes, no obstante, se pudo extraer el uso de la tipografia Anzeigen Grotesk, la
cual es una tipografia gruesa, del tipo sans serif, cuyo enfoque principal esta ligado al
uso en disenos de anuncios. Esta tipografia fue creada por Haas'sche Schriftgiesserei en
el afno 2006 (Schriftgiesserei, 2006).
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Figura 4.3.1.15: Tipografia para campana Anzeigen Grotesk, Campana Marco
Enriquez-Ominami 2025.

Si bien no existié un uso consistente en todas las piezas graficas disponibles, todas las
elecciones tipograficas cumplen con caracteristicas en comun: todas son gruesas y de
tipo sans serif.

La identidad visual disefiada para su campana politica fue sobria y directa. Existen
esfuerzos por reforzar una imagen personal del candidato a lo largo de sus candidaturas,
utilizando elementos y colores clasicos con los que ya ha sido relacionado previamente.
El disefio en su conjunto transmite madurez y claridad, manteniendo vinculos con lo
transmitido en disefios anteriores.
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Ominami 2025.

Johannes Kaiser

Fue el candidato del Partido Nacional Libertario y es ex militante del Partido
Republicano (Dote, 2025).

Su trayectoria politica comenzé en el ano 2021 siendo candidato a diputado por el
Distrito 10 por el conglomerado Frente Social Cristiano, cargo en el que fue electo tras

obtener el 5,85% de los votos validamente emitidos (Biblioteca del Congreso Nacional,
s. £¢).

En el ano 2024 renuncié al Partido Republicano tras una polémica por dichos miséginos
y xenéfobos realizados en sus redes sociales (Redaccion BBC News Mundo, 2021).
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Tras su renuncia, declardé que participaria en las Elecciones Presidenciales 2025 y en
junio del mismo afio anunci6 la creacién de su partido politico, el Partido Nacional
Libertario (Biblioteca del Congreso Nacional, s. f.-c). Si bien la experiencia politica del
candidato es acotada, es una figura popular debido a su canal de Youtube, donde
acumula mas de 167.000 seguidores (Youtube, s. £.).

El dia 16 de noviembre obtuvo el 13,94% de las votaciones en las elecciones
presidenciales 2025, lo que resulta una buena votaciéon para un candidato apoyado por
un partido politico nuevo, no obstante, no fue suficiente para pasar a una segunda vuelta
presidencial (Servel, 2025b).

Respecto al trabajo visual realizado durante su periodo de campana, la imagen del
candidato estuvo altamente cuidada, con un trabajo comunicacional bastante prolijo.

El logotipo de su candidatura presenta una composicién formal, tradicional y con
autoridad. Destaca en el disefio el apellido "KAISER" en una tipografia serif clasica de
gran tamano y peso visual, mientras que su nombre "Johannes" se encuentra en la parte
superior del disefio con un tamafno mas pequeno, liviano y espaciado, generando un
contraste visual. En el nombre del candidato, Johannes, se reemplaza la "A" con una
estrella, simbolo que refuerza la idea de liderazgo y del proyecto politico.

Adicionalmente, en el logotipo se pueden observar guifios evidentes al partido politico
del candidato, el Partido Nacional Libertario, generando una fuerte asociaciéon entre él
y su partido a través de una estrategia de branding politico institucional que permite
una mayor recordacién. La presentacién del logotipo resulta sobria, estructurada y
elegante.

N N E S

KAISER

r R e = D E N V¥ E

Figura 4.3.1.19° Logotipo de Johannes Kaiser 2025.

La paleta de colores escogida para representar la campana del candidato se compone de
azul marino y amarillo mostaza, colores asociados con ideologias liberales clasicas
(amarillos y naranjos) y conservadoras (azul) (7indale, 2021).

Por si solos, los colores azul oscuro o azul marino transmiten seriedad, autoridad y
confianza, mientras que el amarillo mostaza aporta energia y dinamismo. En su
conjunto, se mantiene una sobriedad en el disefio y se genera un equilibrio.

Figura 4.3.1.20° Paleta cromatica de Johannes Kaiser 2025.
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La familia tipografica escogida para los titulos y mensajes destacados de sus
comunicaciones fue una tipografia estilo Peter Quincy Sans, la cual combina rasgos serif
con un disefio contemporaneo. La tipografia, creada por Akhmad Reza Fauzi en el afio
2020, se describe ideal para branding, disefios tipograficos, packaging de producto, entre
otros tipos de productos graficos, al ser formal y moderna (Reza Fauzi, 2020).
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Figura 4.3.1.21- Tipografia para campana Peter Quincy Sans, Campana Johannes
Kaiser 2025.

Por otro lado, la tipografia escogida para los textos y descripciones fue una similar a
Source Sans Pro, la cual es una tipografia altamente legible, clara, simple y moderna,
disefiada por Paul D. Hunt en el afio 2012 (D. Hunt, s. £.).
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Figura 4.3.1.22: Tipografia para campana Source Sans Pro, Campafia Johannes Kaiser
2025.

La imagen de Johannes Kaiser durante toda su campaifia politica fue coherente, sobria
y alineada con la identidad de su partido politico. La elecciéon de colores, tipografias y
elementos graficos logra transmitir de forma correcta seriedad, autoridad y claridad,
posicionando su candidatura como un proyecto claramente definido.
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José Antonio Kast

En su tercera postulacién a la Moneda en estas Elecciones Presidenciales 2025, el
candidato del Partido Republicano, José Antonio Kast, logré también pasar a su segunda
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vuelta presidencial tras obtener el 23,92% de la votacién total. Su contrincante politica
en la segunda votacién sera Jeannette Jara (Servel, 2025b).

Para estas elecciones, la imagen de José Antonio Kast presentd varias mejoras y un
diseno mas original y cuidado. Si bien mantuvo elementos que refuerzan su
posicionamiento, incorpora nuevos codigos que apuntan a ampliar su alcance y reforzar
una idea de renovacion.

El disefio de su logotipo se dividié en dos: Un isotipo compuesto por la letra "K"
enmarcada en un circulo y acompanada de una estrella central, que logra transmitir,
junto con la eleccién de colores azul y rojo, su ideologia patridtica, institucionalidad e
1dentidad nacional, ademas de estabilidad y seguridad. Por otro lado, el logotipo indica
"KAST" en letra grande y en su parte inferior la palabra "presidente". El disefio en
conjunto logra transmitir caracter, firmeza y decision.

Q0o

Figura 4.3.1.26: Variaciones del isotipo de José Antonio Kast 2025.

KAST

LA FUERZA DEL CAMBIO

Figura 4.3.1.26 Logotipo de José Antonio Kast 2025.

La elecciéon de la paleta de colores fue amplia y diversa, a diferencia de campaiias
anteriores. Si bien se mantienen los colores principales en sus comunicaciones, como lo
son el azul y rojo, esta paleta cromdatica incorpora colores que representan diferentes
publicos o puntos fuertes de su campana, los cuales son: amarillo, representando la
"fuerza del barrio"; verde oscuro, representando a Carabineros de Chile; rojo,
simbolizando una mirada al futuro del pais; café o dorado, que representa a la
generacion dorada de adultos mayores; un morado azulado, que representa a las
mujeres; y finalmente, verde claro, que representa la "fuerza del campo".

Figura 4.3.1.27: Paleta cromatica de José Antonio Kast 2025.
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La familia tipografica que se escogid para representar la totalidad de su campana, tanto
titulos como descripciones y textos, fue Geometric 231 Bold, una tipografia disefiada por
Tilde y publicada en el afio 2008 (7ilde, 2008), 1a cual tiene una estructura geométrica
y moderna, con caracter fuerte, limpia y legible. El uso de esta familia tipografica como
Unica eleccién logra una imagen reconocible.
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Figura 4.3.1.28° Tipografia para campana Geometric 231 Bold, Campania José Antonio
Kast 2025.

La imagen de José Antonio Kast para su candidatura 2025 combina continuidad y
renovacion, lo cual hace referencia a su continuidad ideolédgica y, por otro lado, la
renovacion refiere a la construccion de un nuevo Chile, alejado de sus actuales vicios.
La continuidad es evidente en el uso de colores patridticos e institucionales, mientras
que la renovacién se evidencia en una paleta de colores mas amplia y los esfuerzos por
generar una modernizacion de su presencia grafica.
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Eduardo Artés

El candidato Eduardo Artés participé por tercera vez en un proceso de elecciones
presidenciales en las elecciones del 2025. En esta oportunidad, obtuvo el 0,66% de los
votos, siendo el candidato con la votacién mas baja (Servel, 2025b).

El disefio de la imagen de Eduardo Artés para este proceso fue menos cuidada o
trabajada que la del proceso anterior.

Iniciando el andlisis con su logotipo, una de las partes mas destacadas del trabajo grafico
realizado, esta construido con una tipografia sans serif de alto peso visual, la cual
comunica firmeza, determinacién y claridad ideolégica. El nombre "Artés" aparece en
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mayuscula, en un tono azul oscuro que se acerca al negro, transmitiendo fuerza y
conviccion.

El logotipo agrega como elemento grafico una estrella situada a la izquierda del nombre,
lo cual ha sido un simbolo consistente de su marca personal y esta asociado con
imaginarios de izquierda revolucionaria. Este elemento cargado de un significado
ideoldgico refuerza la identidad del candidato.

77ARTES 2026

Figura 4.3.1.32° Logotipo de Eduardo Artés 2025.

La paleta cromatica que definié para su campaina politica fue acotada, basada en dos
colores principales: azules y rojos intensos. Estos colores, los cuales son también los
colores patrios, suelen estar asociados con institucionalidad y seriedad. En el caso de la
campana de Eduardo Artés, predomina el uso del color azul para fondos y el rojo para
informacién relevante o destacada. El azul intenso aporta al disefio seriedad, orden,
estructura y contraste, mientras que el rojo intenso ha sido asociado histéricamente con
el socialismo, la lucha de clases y movilizacién social.

Figura 4.3.1.33° Paleta cromatica de Eduardo Artés 2025.

A diferencia de otros anos, donde hubo una estructura base para las comunicaciones que
se intentd respetar en la mayoria de estas, en esta oportunidad no existié una eleccién
tipografica tnica o una eleccién completamente consistente. En las piezas revisadas
para analisis, que se adjuntaran a continuacién, se observan diferentes tipos de
tipografias, variando su peso visual, proporciones y estructura.
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La falta de un estilo grafico definido para las comunicaciones puede deberse a limitantes
en la produccién grafica o, lo mas probable, una estrategia basada en un enfoque
comunicacional mas directo y menos institucional, priorizando el mensaje por sobre el
diseio de una identidad visual. No obstante, cierta coherencia es observada en la
mayoria de los disefios: uso de fotos del candidato en una actitud combativa o discursiva,
fondos en tonalidad azul con imagenes de patrimonio o banderas y tipografias gruesas
y directas.

Se puede concluir que la comunicacién visual del candidato no estd enfocada a ser la
mas cuidada o sofisticada, sino la mads clara e intensa. Se buscd realizar una
comunicacion que destacara el mensaje por sobre el disefio visual, con simbolismos que
estan alineados a su ideologia, para transmitir una campana firme y con un proyecto
politico claro.

Evelyn Matthei

La derecha tradicional de Chile decidié apoyar a Evelyn Matthei, contando con el
respaldo de Renovaciéon Nacional, Unién Demoécrata Independiente y Evopoli. Ademas,
su candidatura recibié apoyo de partidos fuera de su coalicién, como Demoécratas y
Amarillos por Chile (Dote, 2025).

El inicio de su trayectoria politica comenzé con su militancia en Renovacion Nacional
en el afio 1988, donde para el afio 1990 logré ser vicepresidenta del partido (Biblioteca
del Congreso Nacional s.f-d). Tras cuatro afnos, en 1992, decidi46 renunciar a
Renovacién Nacional tras ser involucrada en una polémica llamada “Pifieragate”, donde
se le intent6 perjudicar politicamente (La Tercera, 2008).

En su estancia en Renovaciéon Nacional, en el afio 1989 fue electa diputada en
representacién de su partido por el Distrito 23, para el periodo 1990 a 1994. En las
siguientes elecciones, fue reelecta, esta vez fuera de Renovaciéon Nacional y postulando
como independiente por el Pacto Unién por el Progreso de Chile, en el Distrito 15
(Biblioteca del Congreso Nacional, s. £ -d).

Fue también senadora por la 4ta Circunscripcién desde 1998, cargo al que renunci6 para
ser ministra de Trabajo y Previsién Social en el gobierno de Sebastidn Pifiera (2010)
(Biblioteca del Congreso Nacional, s. £ -d).

Su primera participacién en elecciones presidenciales fue el afio 2013, representando a
los partidos Renovacion Nacional y Unién Demoécrata Independiente. En esta ocasion,
logré obtener el 25,01% de los votos, pasando a segunda vuelta. En la segunda votacion
se enfrentd a Michelle Bachelet, contra quien perdié tras obtener el 37,83% de los votos
(Biblioteca del Congreso Nacional, s. £ -d).

En el afio 2016 fue electa alcaldesa de la comuna de Providencia, cargo que ocupd
durante 8 afios, tras ser reelecta en el afo 2021 (Biblioteca del Congreso Nacional, s. .-

d).

En el afio 2025 se postul6 nuevamente a la presidencia, logrando un 12,46% de la
votacién total, quedando en quinto lugar entre los ocho candidatos (Servel, 2025b).

La construcciéon de la imagen de marca de Evelyn Matthei presenté dos etapas. En
primer lugar, la candidata estrené una imagen bastante tradicional y dura, donde
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primaba el uso de los colores similares a los patrios, entregando un fuerte mensaje de
seriedad e institucionalidad, con una vuelta creativa y moderna. El primer logotipo
presentado mostraba las letras "EM" junto al nimero 26 en formato vertical, generando
una composicién distintiva. A su lado derecho, se encontraban tres lineas que
representaban la letra "E" y, bajo la totalidad del disefio, en letras mas delgadas se lee
el nombre "Evelyn Matthei".

EVELYNMAITHEI

Figura 4.3.1.37" Logotipo de Evelyn Matthei 2025, etapa 1.

En la segunda etapa de su campaiia, la candidata aposté por suavizar su imagen.
Siguiendo la misma linea que utilizé anteriormente, tomo la decisién de trabajar sobre
el mismo concepto disefiado anteriormente, pero haciendo modificaciones para generar
un disefio mas amable y accesible. Utilizando una tipografia sans serif redondeada junto
a una "E" abstracta con formas circulares, logra transmitir cercania de mejor forma y,
junto a su slogan "Chile: un solo equipo" da un fuerte mensaje de unidad, generando
una imagen mas inclusiva y amplia.

=evelyn

Chile : un solo equipo

Figura 4.3.1.38° Logotipo de Evelyn Matthei 2025, etapa 1.

La paleta de colores elegida para impulsar su campana también sufrié cambios: pasé de
solo incluir fucsia intenso y azul brillante, a incluir una gama de 8 tonalidades distintas
entre si. Esta gran variedad de colores transmite diversidad, amplitud vy
transversalidad, ademéas de ser colores bastante brillantes, alegres y femeninos. A
diferencia del candidato José Antonio Kast, quien declar6 en su kit de marca que cada
color representaba un punto a abordar en su programa de gobierno, la candidata no ha
dado sefiales de que su eleccién de colores sea por este mismo motivo.

Figura 4.3.1.39: Paleta cromatica de Evelyn Matthei 2025.

La eleccién de letra para las comunicaciones de su campana fue la familia tipografica
Europa Grotesk SH, especificamente sus versiones Medium para titulos e informacién
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destacada y Regular para textos y descripciones. Esta tipografia publicada por
Scangraphic en el afio 2004 (Scangraphic Digital Type Collection, 2004) es una sans
serif geométrica de proporciones limpias, altamente legible, que transmite
profesionalismo y una fuerte presencia. La eleccion termina transmitiendo modernidad,
confianza y versatilidad al ser implementada en sus piezas graficas.
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Figura 4.3.1.40- Tipografia para campana Europa Grotest SH Medium, Camparia
Evelyn Matthei 2025.
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Figura 4.3.1.41- Tipografia para campana Europa Grotest SH Regular, Campana
Evelyn Matthei 2025.

El disefio de marca de la candidata mantuvo un hilo a pesar de ser modificada,
manteniéndose clara. El uso de colores no tan vistos en la politica genera una
diferenciacién con el resto de los candidatos, aportando una imagen fresca y dinamica.
El resultado final aporta mensajes de unidad e inclusién, haciendo clara referencia a su
slogan "Chile: un solo equipo".
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Harold Mayne-Nicholls

Harold Mayne-Nicholls es un candidato que no tiene una fuerte experiencia politica
previa. En esta oportunidad se presenté como candidato independiente.

El candidato se destaca por haber sido presidente de la Federacion de Fuatbol de Chile
y de la Asociacién Nacional de Futbol Profesional (ANFP) entre los afios 2007 y 2011.
En afios més recientes, fue director ejecutivo de la Corporacién Santiago 2023 (Mayne-
Nicholls, 2025).

Para esta ronda de elecciones, obtuvo el 1,26% de sufragios validamente emitidos,
superando a candidatos veteranos como Eduardo Artés o Marco Enriquez-Ominami
(Servel, 2025D).

La imagen de marca trabajada para su primera candidatura presidencial se caracterizd
por un disefio simple y directo. Su logotipo destacaba la palabra "Harold" en
mayusculas, con una tipografia de alto peso visual y estructura geométrica, y en la parte
inferior del disefio se sumaba la palabra "presidente" encapsulada en un elemento
grafico que hacia referencia a la Cordillera de Los Andes, en color naranjo.

El disenio del logotipo es el primer acercamiento hacia el candidato, quien logra
comunicar cercania, accesibilidad y claridad. Harold Mayne-Nicholls se proyecta como
un candidato humano y cercano, lo cual es un mensaje que logra comunicar su logotipo,
el cual es moderno, dindmico y y diferente a lo usualmente visto en politica.

HI AR!OLD

Figura 4.3.1.45° Logotipo de Harold Mayne-Nicholls 2025.

La paleta cromatica elegida para la candidatura de Harold Mayne-Nicholls esta
compuesta por cuatro tonos vibrantes y modernos, que entre si generan un alto
contraste. En primer lugar, el color naranjo transmite energia y cercania, ademas de ser
un color asociado con la creatividad. En segundo lugar, el color verde turquesa transmite
innovacion, cambio y frescura, ademas de sustentabilidad. El azul vibrante, utilizado en
varias de sus comunicaciones, transmite confianza y claridad, mientras que, finalmente,
el fucsia aporta modernidad y diferenciacién.
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Figura 4.3.1.46: Paleta cromatica de Harold Mayne-Nicholls 2025.

Las familias tipograficas escogidas para realizar sus comunicaciones fueron, en primer
lugar, Modica Black para titulos y, en segundo lugar, Biofit Bold para descripciones y
textos. La primera, creada por Paulo Goode en el afio 2019, es una tipografia sans serif
gruesa y de alto impacto visual, con formas redondas que suavizan el mensaje y
transmiten modernidad y frescura (Goode, 2019). La segunda tipografia fue creada por
Degarism Studio en el afio 2022 y también es una sans serif, es geométrica y altamente
legible, facilitando una lectura rapida (Degarism Studio, 2022).
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Figura 4.3.1.47: Tipografia para campana Modica Black, Campana Harold Mayne-
Nicholls 2025.
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Figura 4.3.1.48 Tipografia para campana Biotif Bold, Campana Harold Mayne-
Nicholls 2025.

El diseno visual de campana para Harold Mayne-Nicholls presenta cercania, sencillez,
modernidad y renovacién como ejes centrales. La estética acompafia su posicionamiento
politico aportando dinamismo, evidenciado en una eleccién de colores brillantes y
vibrantes, y simpleza, con elecciones de logotipo y letras simples y legibles, que
transmiten cercania y un mensaje claro. Los esfuerzos realizados en su imagen visual
logran plasmarlo como un candidato positivo, transversal y amigable.

A mis colegas les
pido que podamos

R Hapolp (T
F:I'::::Ev'iﬂs‘ién pais m A 3
o -
tecnologia

hacer tres
compromisos por
un Chile mas justo,
sano y coherente.

SOLUCION

Incentivos para startups,
educacion en IA, y Ciudad
del Sol como polo de > Z 2
atraccion para jévenes.
PRESIDENTE
Y

Figura 4.3.1.49: Grafica de  Figura 4.3.1.50° Grafica  Figura 4.3.1.51- Grafica de
campana presidencial en de campafia presidencial campana presidencial en
en Instagram, para

85



Instagram, para Harold Harold Mayne-Nicholls Instagram, para Harold
Mayne-Nicholls 2025. 2025. Mayne-Nicholls 2025.

4.3.2 Anélisis de estrategias y resultados de redes sociales

El proceso de Elecciones 2025 se caracterizd por una adopcién total de las redes sociales
mas utilizadas por el segmento joven, de 18 a 30 afios. Si bien en el periodo de elecciones
2021 algunos candidatos se restaron de plataformas como Tiktok, en esta oportunidad
se reconocié su importancia como medio de propaganda electoral y fue explotado de
diferentes formas por todos los candidatos.

La publicidad digital pagada fue también un gasto relevante en las campanas politicas
del afio 2025. Segiin un analisis realizado por la agencia SOUL, el gasto total de
publicidad pagada entre los ocho candidatos supera los 60 millones de pesos, destacando
la inversién en plataformas como Google, Youtube y Meta Ads (Instagram y Facebook)
(Alvarez, 2025).

Franco Parisi

Para comprender el nivel de uso de las redes sociales del candidato, se analizaron sus
perfiles de Instagram y Tiktok, con el fin de entender cual fue su estrategia
comunicacional para cada uno de sus perfiles.

El analisis de la cuenta de Instagram del candidato se realizé el dia 24 de noviembre del
2025, por lo que toda la informaciéon extraida se obtuvo en esa fecha. El perfil de
Instagram de Franco Parisi es @fr_parisi y, para la fecha del analisis, contaba con
353.754 seguidores.

Para el andlisis se recuperdé un total de 1120 publicaciones realizadas en el periodo
oficial de campafia, comprendido entre el 17 de septiembre al 13 de noviembre del 2025.
Entre las 1120 publicaciones realizadas, 703 correspondian a videos y 417 a fotografias.

El contenido publicado fue mayoritariamente politico, con un total de 1117 publicaciones
de campanfa politica, entre las cuales también se encontraba un amplio apoyo a los
candidatos a diputado y senador del Partido de la Gente, partido politico que apoya la
candidatura de Franco Parisi. Durante el periodo de camparfia se publicaron sélo 3 fotos
y videos con caracter personal o ajenos al contenido de campaifia politica.

El engagement promedio de la cuenta fue de 0,9487%, lo cual es considerado un muy
mal engagement. El promedio de publicaciones diarias fue de 19,9464 publicaciones.

La estrategia de publicaciones del candidato se basa en la saturacién extrema, lo cual
sigue la logica utilizada en la campana anterior y que no dio buenos resultados. El
engagement de la cuenta fue muy bajo, lo que indica que el perfil de Instagram del
candidato funcion6 como un canal de difusiéon unidireccional mas que una herramienta
para generar comunidad o conexién con sus seguidores.

Por otro lado, desde la cuenta oficial de Tiktok del candidato, @fr_parisi, se logrd
recuperar un total de 419 publicaciones, con fecha de extraccién 24 de noviembre 2025.
Para este dia, el perfil del candidato contaba con 421.000 seguidores.
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La totalidad de videos publicados correspondian a videos de campana politica. El
engagement promedio de la cuenta fue de 10,8003%, lo cual es un buen engagement.

Con una gran base de seguidores en esta red social y utilizando una estrategia similar
a la utilizada en Instagram, en esta plataforma dio mejores resultados. Si bien el
contenido publicado en ambas redes sociales fue similar o idéntico en su mayoria, en
Tiktok dio mejores resultados.

Si bien la cuenta de Instagram del candidato fall6 como canal de interaccién, su cuenta
de Tiktok se consolidé como una maquina de difusién e interaccién con el publico. Segin
datos entregados por la agencia SOUL, no se reporta que Franco Parisi haya invertido
dinero en su campafa politica digital, lo que sugiere buenos resultados mediante
contenido organico (Alvarez, 2025).

Jeannette Jara

Al igual que en el caso anterior, se analizaron los perfiles de Instagram y Tiktok de la
candidata del oficialismo, con el fin de entender su estrategia comunicacional en cada
una de estas redes sociales.

El analisis de la cuenta de Instagram de Jeannette Jara se realizé el dia 24 de noviembre
y todos los datos se obtuvieron en esa fecha. El perfil de Instagram de la candidata del
oficialismo es @jeannettejararoman y, para la fecha del analisis, contaba con 722.125
seguidores.

Se recuperod un total de 203 publicaciones realizadas en el periodo oficial de campana,
considerado el mismo periodo analizado con el candidato anterior. A pesar de que la
candidata pasé a segunda vuelta y puede hacer uso de un nuevo periodo de campana
legal, no se considerara para el analisis este segundo periodo.

Entre las 203 publicaciones realizadas, 102 correspondieron a videos y 101 a fotografias,
generando un equilibrio en su tipo de publicaciones y sacando provecho de los formatos
ofrecidos por la plataforma.

El contenido publicado por la candidata fue mayoritariamente politico, generando 196
publicaciones con este tipo de contenido y con un engagement de 8,3513%, mientras que
las publicaciones de caracter personal fueron solo 7 y tuvieron un engagement promedio
de 3,1824%.

El engagement promedio de la cuenta en su totalidad fue de 3,8098%, lo cual esta en el
limite para no ser considerado un mal engagement. El promedio de publicaciones diarias
fue de 3,6315 publicaciones diarias.

La candidata manejé una estrategia de Instagram clara y enfocada. Con un nivel de
publicacién moderada, logré generar una excelente interaccion, especialmente con su
contenido politico, demostrando una gran efectividad comunicacional.

Paralelamente, la cuenta de Tiktok de la candidata, @jeannettejararoman, para la fecha
de analisis correspondiente al dia 24 de noviembre 2025, contaba con 251.400
seguidores. Del perfil se logré extraer un total de 84 publicaciones.
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La totalidad de videos publicados en su cuenta correspondian a contenido politico. El
engagement promedio de la cuenta fue de 9,0080%, lo que corresponde a un buen
engagement.

La candidata demostré una alta efectividad en su cuenta de Tiktok. A pesar de publicar
Unicamente contenido politico logré un excelente engagement, lo que significa que logré
adaptar su estrategia comunicacional para ambas redes sociales.

La campana digital de Jeannette Jara fue altamente eficiente y consistente en su
enfoque politico, logrando métricas de interaccién muy buenas en ambos canales. Segun
datos entregados por la agencia SOUL, la candidata habria gastado cerca de
$27.701.293 en publicidad en redes sociales y $26.200.000 en Google Ads, siendo la
segunda inversién mas grande después José Antonio Kast (Alvarez, 2025).

Marco Enriquez-Ominami

El experimentado candidato sac6 provecho como herramienta de campana tanto a su
Instagram como su Tiktok, los cuales seran analizados a continuacién.

Los datos de ambas cuentas fueron extraidos el dia 24 de noviembre del 2025. En el caso
de Instagram, su perfil @marcoporchile contaba con 195.480 seguidores.

De esta red social se logré recuperar un total de 246 publicaciones realizadas durante el
periodo legal de campana, entre las cuales 217 correspondian a videos y 29 fueron
fotografias.

El contenido politico, al igual que en casos anteriores, fue mayoritariamente politico,
con 235 publicaciones de campana politica y un engagement promedio de este tipo de
contenido de 0,5272%. Por otro lado, el contenido de caracter personal fue de solo 11
publicaciones y tuvo un engagement promedio de 0,4990%.

El engagement promedio de la cuenta fue de 0,5272%, lo cual es considerado un muy
mal engagement. El promedio de publicaciones diarias fue de 4,3571 publicaciones.

La estrategia del candidato en Instagram, al igual que en el periodo de elecciones
anterior, demostr6 una profunda inefectividad en su conversién, sin lograr generar
interacciones o comunidad. La plataforma fall6 como canal de difusién, acercandose a
un engagement casi nulo.

En el caso de Tiktok, su cuenta @marcoporchile contaba con 265.000 seguidores y de ella
se logré extraer un total de 150 videos publicados en el periodo de campania.

La totalidad de los videos publicados en esta plataforma eran de contenido politico y el
engagement promedio de la cuenta resulté en un 2,7833%, lo cual también es
considerado un mal engagement.

Al igual que en Instagram, el candidato no logré conectar con las audiencias de Tiktok,
resultado en una pérdida de efectividad del canal y esfuerzos comunicacionales
perdidos.

La estrategia digital de Marco Enriquez-Ominami se centro6 en el volumen de contenido
en ambas plataformas, lo cual no dio buenos resultados. El candidato no supo adaptar
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su contenido para obtener buenos resultados en cada una de las redes sociales que
utilizd, generando una campana digital ineficiente.

Segun datos entregados por la agencia SOUL, solo se reporta un anuncio pagado del
candidato independiente, el cual conté con una inversién de $4.761.352 (A]V&I'GZ, 2025).

Johannes Kaiser

El novato candidato presidencial, apoyado por el Partido Nacional Libertario, dio usos
bastante estratégicos a sus redes sociales, principalmente Instagram.

La cuenta de Instagram del candidato, @joukaiser, al momento del analisis (24 de
noviembre) contaba con 284.832 seguidores. Del perfil se logré extraer un total de 104
publicaciones realizadas en el periodo de campaiia, todas de contenido politico.

Entre las 104 publicaciones realizadas, 93 fueron videos y 11 fueron fotografias. El
engagement promedio de la cuenta fue de 8,6397%, lo cual no alcanza a ser un buen
engagement, pero tampoco es un mal resultado. El promedio de publicaciones realizadas
al dia fue de 1,8909 publicaciones.

La estrategia de Johannes Kaiser en Instagram se basé en un bajo volumen de
contenido, pero extremadamente cuidado en sus comunicaciones y altamente efectivo.
Publicando de forma limitada, consiguié mejores resultados que otros candidatos con
estrategias opuestas, logrando adaptar su contenido politico a las audiencias que
mantiene en esta red social.

Por otro lado, desde la cuenta oficial de Tiktok del candidato, @joukaiser, se logrd
recuperar un total de 114 publicaciones realizadas en el periodo de campana (extraidas
el dia 24 de noviembre 2025). Para este dia, el perfil del candidato contaba con 142.800
seguidores.

Al igual que en casos anteriores, la totalidad de videos publicados en esta plataforma
fueron videos de contenido politico. El engagement promedio de su cuenta fue de

La totalidad de videos publicados correspondian a videos de campafa politica. El
engagement promedio de la cuenta fue de 10,9255%, lo cual es un buen engagement.

A pesar de tener una base de seguidores menor que la de otros candidatos, Johannes
Kaiser logré un engagement excelente con un nivel alto de publicaciones. Al igual que
Jeannette Jara, logré adaptar estrategias comunicacionales a cada una de sus redes
sociales, demostrando que las comunicaciones digitales pueden ser efectivas para
generar comunidad e interacciones.

Su inversiéon de campana en redes sociales aun es desconocida y no se realizaron
estimaciones de parte de la agencia SOUL, como en el caso de otros candidatos (4/varez,
2025).

José Antonio Kast

El candidato del partido republicano utilizé una estrategia en el manejo de sus redes
sociales que se limit6 a comunicaciones politicas, tanto en Instagram como en Tiktok.

89



Para entender los esfuerzos dedicados a cada red social y qué tacticas se utilizaron para
comunicar, se extrajo informacién de ambos de sus perfiles el dia 24 noviembre del 2025.

La cuenta de Instagram de José Antonio Kast es @joseantoniokast y, para la fecha del
analisis, contaba con 695.455 seguidores. Tal como se mencioné anteriormente, la
totalidad de las publicaciones realizadas en esta red fueron propaganda politica.

En el periodo de campafia previo a las elecciones generales, el candidato realizé un total
de 74 publicaciones. El periodo de campafa correspondiente a la segunda vuelta
presidencial esta fuera de este analisis. Entre las publicaciones realizadas, 53 fueron en
formato video y 21 fueron fotografias.

El engagement promedio de la cuenta fue de 2,1646%, lo cual es considerado un mal
engagement, pero mejor que los resultados de algunos candidatos analizados
anteriormente. El promedio de publicaciones diarias fue de 1,7619 publicaciones.

La base de seguidores de José Antonio Kast en Instagram es grande, no obstante, no fue
totalmente aprovechada. La estrategia utilizada para esta red social fue de un bajo nivel
de publicacion e intensidad, lo que, sumado al contenido politico que fue prioritario en
sus comunicaciones, limit6 la interaccién. El candidato no supo aprovechar su
plataforma como canal de difusién ni para generar comunidad e interacciones.

Para su cuenta de Tiktok, @joseantoniokast, utilizé una légica similar: inicamente
publicar contenido politico. Para la fecha del andlisis, su cuenta tenia 795.700
seguidores.

En el periodo de campana, el candidato del Partido Republicano public6 un total de 27
videos, los cuales consiguieron un engagement promedio de 7,7241%, lo cual no es un
mal engagement, pero no alcanza a ser uno bueno tampoco.

En esta red social obtuvo mejores resultados que en Instagram, logrando un nivel de
Iinteraccion mucho mayor. Si bien el candidato utilizé la red para difundir mensajes
politicos, supo adaptar el contenido a la plataforma, generando un nivel mas alto de
eficiencia y logrando generar contenido que resoné en su audiencia.

Segun datos entregados por la agencia SOUL, José Antonio Kast fue el candidato que
mas habria invertido en publicidad pagada, alcanzando un total de inversién de
$58.108.280 distribuidos en 27 anuncios en sus redes sociales y $55.000.000 millones
aproximados de inversién en 108 anuncios de Google Ads (Alvarez, 2025).

Eduardo Artés

El candidato independiente, Eduardo Artés, es un candidato que logra llamar la
atenciéon en redes sociales por sobre el nivel de atencién que recibe en medios
tradicionales. Al igual que en el caso de otros candidatos, sus comunicaciones se limitan
a ser politicas.

El dia 24 de noviembre de 2025 se obtuvo informacién de sus perfiles de Instagram y
Tiktok, De su perfil de Instagram, @eduardoartesb, se logr6é extraer un total de 243
publicaciones realizadas en el periodo de campana.
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Con 130.531 seguidores, el candidato intenté difundir sus salidas a terreno y proyecto
de gobierno, realizando un promedio de 4,6730 publicaciones al dia. El contenido
publicado se dividié en 120 videos y 123 fotografias.

El engagement promedio de su cuenta fue de 5,8305%, lo cual es considerado un
engagement medio al no superar el umbral del 9% necesario para ser considerado un
buen engagement. De todas formas, presenta una mejor conversion que otros candidatos
analizados anteriormente.

La estrategia de Instagram de Eduardo Artés se bas6 en una alta difusién de contenido,
logrando un rendimiento por publicacién decente. Si bien es considerado un candidato
de nicho, logra transmitir un mensaje de forma fuerte y su comunidad es bastante leal
en esta plataforma.

Por otro lado, desde la cuenta oficial de Tiktok del candidato, @eduardo.artes.oficial, se
logré recuperar un total de 107 videos y, para la fecha de extracciéon de datos, su perfil
contaba con 5215 seguidores, siendo el candidato presidencial con menor base de
seguidores en esta plataforma.

Si bien no contaba con una amplia comunidad, el candidato logré resultados decentes,
con un engagement promedio de 5,8857%, el cual es similar a los resultados obtenidos
en Instagram.

La estrategia utilizada por el candidato en esta red social fue de un gran esfuerzo,
generando un alto volumen de contenido con la esperanza de hacer crecer su audiencia
y movilizarla. Si bien el engagement fue respetable, es probable que la falta de una base
de seguidores haya limitado el impacto que tuvo en esta plataforma.

La campana digital de Eduardo Artés no fue una campafna de masas, sino una de alta
lealtad y conversién, maximizando la participacion de su nicho. Segtiin datos entregados
por la agencia SOUL, no se reporta que Eduardo Artés haya invertido dinero en su
campana politica digital, lo que sugiere buenos resultados mediante contenido organico
(Alvarez, 2025).

Evelyn Matthei

La candidata Evelyn Matthei dedicé un gran esfuerzo a sus cuentas de redes sociales,
equiparable a los esfuerzos realizados por candidatos como José Antonio Kast o
Jeannette Jara.

El analisis de las cuentas se realiz6 el dia 24 de noviembre del 2025, por lo que todos los
datos extraidos fueron obtenidos en esta fecha.

Iniciando con el andlisis de su perfil de Instagram, la candidata contaba con 569.893
seguidores en su cuenta @evelynmatthei y de ella se lograron recuperar un total de 208
publicaciones realizadas en el periodo legal de campafa.

Entre las 208 publicaciones, 144 fueron videos y 64 fueron fotografias. La candidata
destacd entre sus contrincantes por mostrar un lado mas humano en redes sociales,
publicando alrededor de 15 publicaciones de caracter personal y 193 publicaciones de
campana politica, lo cual contrasta con candidatos que dedicaron sus esfuerzos
comunicacionales en su totalidad a contenido politico.
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El engagement logrado del contenido politico fue de 1,0731%, mientras que el
engagement del contenido de caracter personal fue de 2,1404%. El engagement
promedio de la cuenta fue de 1,1501%. Todos estos porcentajes no alcanzan a lograr un
buen engagement, no obstante, el contenido de mejor rendimiento fue “personal”’. El
promedio de publicaciones diarias fue de 4,0192 publicaciones.

La estrategia de Instagram de la candidata se bas6 en una alta frecuencia de contenido,
siendo el predominante el contenido politico, sin dejar de lado su faceta humana. Fue
esta dltima la que le dio mejores resultados, sugiriendo que diversificar el tipo de
contenido fue una necesidad para conectar con su audiencia y evidenciando también una
herramienta de comunicacién desaprovechada.

Por otro lado, la cuenta de Tiktok de la candidata, @evelynmatthei, para la fecha del
analisis contaba con 287.500 seguidores y se logrd recuperar un total de 12 publicaciones
realizadas en el periodo de campana.

A diferencia de su Instagram, en Tiktok publicé diversos tipos de contenido, como
politico, personal, pero también de humor y entretencién. El contenido politico publicado
alcanzé un engagement promedio de 7,9694%, siendo el de mejor rendimiento en esta
plataforma. El siguiente es el tipo de contenido personal, el cual alcanzd un engagement
promedio de 7,5367%. Finalmente, el contenido de tipo “humor y entretencién” logré un
engagement de 6,5799%.

El engagement promedio de la cuenta fue de 7,4292%. Entre todas sus categorias,
Evelyn Matthei logré resultados decentes con una cantidad limitada de contenido.

La estrategia utilizada en Tiktok fue de baja intensidad, pero alta eficiencia, logrando
un sélido engagement. En esta red social el contenido politico funcioné mejor que la
diversificacién, demostrando que la candidata supo adaptar el contenido politico al
publico y formato de la plataforma.

La estrategia digital de Evelyn Matthei fue diferente para cada plataforma, conectando
de forma emocional en Instagram y de forma politica en Tiktok.

Segun datos entregados por la agencia SOUL, la candidata invirtié $14.214.719 en
publicidad en redes sociales, inversién que se dividié en 44 piezas publicitarias,
diversificando también sus mensajes. Paralelamente, la inversion en Google Ads fue de
$26.050.000 millones, demostrando altos esfuerzos para conectar con diferentes
audiencias (Alvarez, 2025).

Harold Mayne-Nicholls

El candidato independiente Harold Mayne-Nicholls realizé publicaciones mayormente
politicas, siguiendo la misma tendencia que siguieron el resto de los candidatos.

Para comprender el nivel de uso de redes sociales y las estrategias utilizadas en cada
uno, se analizaron sus perfiles de Instagram y Tiktok, realizando la extraccién de datos
y analisis el dia 24 de noviembre del 2025.

El perfil de Instagram de Harold Mayne-Nicholls es @maynenicholls y, para la fecha del
analisis, contaba con 187.805 seguidores. Cabe destacar que su perfil fue creado de
forma previa a su incursién politica y en él se puede encontrar atn informacién sobre
su carrera en el mundo deportivo.
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Para el analisis se recuper6 un total de 328 publicaciones realizadas en el periodo de
campana, entre las cuales 262 correspondieron a videos y 66 a fotografias.

El contenido publicado fue mayormente politico, con un total de 322 publicaciones bajo
esta tematica y un engagement de 1,1233%. Por otro lado, el contenido de caracter
personal tuvo apenas 6 publicaciones y logré un engagement considerablemente mejor
del 5,3050%.

El engagement promedio de la cuenta fue de 1,1998%, lo cual es considerado como un
mal engagement. El promedio de publicaciones diarias fue de 5,4473 publicaciones.

La estrategia utilizada para Instagram fue la de saturacién de contenido politico, una
tactica ya demostrada como ineficiente en el analisis de candidatos previos. Su contenido
personal tuvo un rendimiento claramente mas alto, lo cual puede ser debido a su base
de seguidores previa a su candidatura politica.

Paralelamente, desde su cuenta de Tiktok, @harold.maynenicholls, se logré recuperar
un total de 197 videos, cuyo contenido fue mayoritariamente politico y similar al
publicado en Instagram. Para la fecha del andlisis, el candidato contaba con 38.400
seguidores.

El engagement promedio de su cuenta fue de 7,0769%, el cual no alcanza a ser
considerado un buen engagement, pero tampoco es un mal resultado.

En su cuenta de Tiktok utiliz6 una estrategia de maximo volumen, en la cual invirtié en
la produccién masiva de videos logrando un engagement sélido y mejores resultados que
en Instagram. De esta forma, demostré que el contenido logré alcanzar sus audiencias,
a pesar de haber sido menores que las de otros candidatos.

La estrategia digital del candidato fue de alto volumen, pero de desconexién en el
contenido. El equipo de campafia ignoré la clara sefial de la audiencia de Instagram en
cuanto a sus preferencias de contenido, desaprovechando una importante oportunidad
de conexién e interaccién que podria haber potenciado su mensaje politico con un
adecuado equilibrio. No obstante, su contenido politico tuvo mejores resultados en
Tiktok, dando un resultado eficiente en la explotacién de su nicho.

Segun datos entregados por la agencia SOUL, Harold Mayne-Nicholls invirtié un total
de $305.980 en 12 publicaciones para publicitarlas en redes sociales, logrando una de
las campafnas mas austeras en esta categoria MIV&I’&)Z, 2025).

4.3.3 Votante mas probable por candidato y su cercania con el segmento de
estudio

Franco Parisi

El votante mas probable de Franco Parisi es un hombre de 31 a 40 afios, cuyo nivel
socioeconémico es D+E y reside en regiones de Chile. Su posicion politica es de “centro”
y es opositor del gobierno de Gabriel Boric (2022), segtin datos entregados por Pulso
Ciudadano (Activa, 2025).

Franco Parisi es el candidato que mayor votacién obtiene del segmento D+E y también
tiene un alto nivel de audiencia despolitizada, siendo un candidato popular entre
quienes se consideran de centro o sin una tendencia politica definida (Activa, 2025)
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En el estudio de afinidades digitales realizado por Criteria (Palacios, 2025), el candidato
destaca por compartir seguidores con cuentas de “memes” y de “cocina y restaurantes”.
Adicionalmente, es probable que sus votantes consuman television.

En el mismo estudio también se detallan coincidencias musicales en sus seguidores,
compartiendo publico con artistas como Daddy Yankee, Denise Rosenthal, Bad Bunny
y Nicki Nicole. En términos de deporte, también comparte seguidores con figuras del
deporte chileno, destacando Alexis Sanchez, Arturo Vidal, Gary Medel y Claudio Bravo.
Después de José Antonio Kast, su cuenta es la que mayor afinidad tiene con el deporte
(Criteria, 2025).

Finalmente, el estudio también logra vincular a los seguidores de Franco Parisi con
seguidores de programas web, siendo afines a programas como “La Junta” o “El Sentido
del Humor” (Criteria, 2025).

En este proceso de elecciones, el candidato logré conquistar mas publico mayor a los 30
afios, cambiando la composicién de su electorado a diferencia de las elecciones
anteriores. En esta oportunidad, la representacion del segmento de 18 a 30 afios dentro
de sus adherentes es de solo 17% (Activa, 2025).

18-30 anos

Otros rangos
etarios
83%

Figura 4.53.5.1° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Franco Parisi, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

Jeannette Jara

Segun los resultados presentados por Pulso Ciudadano de Activa (Activa, 2025) el
votante méas probable de Jeannette Jara es una mujer de 18 a 30 anos, del segmento
socioeconémico C3 y residente de la Regién Metropolitana. La tendencia politica de su
votante més probable es de izquierda y partidaria del gobierno de Gabriel Boric (2022).

Un hallazgo relevante es que Jeannette Jara es la candidata con mayores adherentes
pertenecientes a los sectores ABC1 (Palacios, 2025).

Un estudio de afinidades digitales realizado por Criteria previo a las elecciones, vincula
a los seguidores de redes sociales de Jeannette Jara con el gusto por la musica
extranjera, la cultura y la entretencion. Al respecto, Cristian Munita, encargado del
estudio, declaré: “es reflejo de una audiencia mucho mds joven que es consistente con
los estudios previos de primarias, que dieron muestra de que Jara era un fenomeno
digital’ (Palacios, 2025).
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Adicionalmente, el mismo estudio vincula a los seguidores de Jeannette Jara con gustos
especificos: es probable que un seguidor de la candidata sea fanatico de Mon Laferte,
Dua Lipa o Billie Eilish. Ademas, el votante probable de la candidata consume poca
televisién y prefiere medios digitales, como programas web y podcast (Criteria, 2025),

Respecto a figuras individuales chilenas estudiadas, el 35% de los seguidores de
Jeannette Jara sigue también a Don Comedia (Luis Slimming), el 31% sigue a Juan
Pablo Loépez y el 28% sigue a Edo Caroe, siendo la candidata que mas fuerte vinculo
tiene con humoristas chilenos. Por otro lado, sus seguidores también consumen
activamente musica urbana, destacando artistas como Paloma Mami o Pablo Chill-e
(Criteria, 2025).

La representacion del segmento 18 a 30 afios dentro de los adherentes de Jeannette Jara
es alta, alcanzando el 30% de su electorado. No obstante, es menor a la que tuvo Gabriel
Boric en su proceso de elecciones y, en esta oportunidad, tampoco es tan distante de la
proporcién que maneja José Antonio Kast (Activa, 2025).
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Figura 4.3.3.2° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Jeannette Jara, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

Marco Enriquez-Ominami

Segtn datos entregados por Pulso Ciudadano (Activa, 2025) el votante mas probable de
Marco Enriquez-Ominami es un hombre de 31 a 40 anos, del segmento socioeconémico
C3, residente de la Region Metropolitana. Se auto percibe como independiente politico
y sin una posicién clara respecto al gobierno de Gabriel Boric (2022).

Es relevante destacar que su votante mas probable también podria ser un hombre de 51
a 80 anos, considerando que tiene votaciones similares en ambos rangos etarios
mencionados (Activa, 2025).

Resulta relevante destacar que el candidato perdié parte del voto femenino en estas
elecciones, cambiando su votante mas probable por uno de género masculino.

Respecto a la representacion del segmento de 18 a 30 aifios entre sus adherentes, esta
representacién también bajé. En el afio 2021 la representacion de este segmento era del
19%, mientras que para estas elecciones se ubica en el 12% (Activa, 2025).
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Figura 4.3.3.3' Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Marco Enriquez-Ominami, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

Johannes Kaiser

El votante promedio de Johannes Kaiser es una mujer de 51 a 80 afios, perteneciente al
sector socioeconomico C3 y residente en regiones de Chile. Se percibe como de derecha
y se considera opositora del gobierno de Gabriel Boric (2022). La informacién para
construir este perfil fue obtenida a través de datos de Pulso Ciudadano (Activa, 2025).

El perfil entregado anteriormente contrasta con el realizado por Panel Ciudadano-UDD,
el cual enmarca a la candidatura de Johannes Kaiser como una opcion masculina
(Izquierdo, 2025).

Es relevante destacar que, entre opositores al gobierno, es el candidato preferido, incluso
superando a José Antonio Kast (Activa, 2025).

Johannes Kaiser es un candidato que obtiene mayor apoyo a medida que sube el rango
etario evaluado. Es por esto que la representacién del segmento de 18 a 30 afios no es
tan alta en comparacion a otros candidatos, siendo del 17%, al igual que la de Franco
Parisi.
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Figura 4.3.3.4° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Marco Enriquez-Ominami, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

José Antonio Kast

Los resultados presentados por Pulso Ciudadano presentan al votante méas probable de
José Antonio Kast es un hombre de 18 a 30 afos, del segmento socioeconémico C3 y
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residente en regiones de Chile. La tendencia politica de su votante mas probable es de
derecha y opositor del gobierno de Gabriel Boric (2022) (Activa, 2025).

En un andlisis més profundo de su electorado, el candidato del Partido Republicano es
el segundo con mas seguidores del sector ABC1, después de Jeannette Jara, teniendo
un 24% de seguidores pertenecientes a este sector socioeconémico (Palacios, 2025).

El estudio de afinidades digitales realizado por Criteria (Palacios, 2025) vinculé a los
seguidores de redes sociales de José Antonio Kast con “celebrities e influencers locales”
y con deportistas, ya que el candidato comparte seguidores con cuentas de estas
categorias. También se destaca afinidad por cuentas de contenido politico,
especialmente de derecha (Criteria, 2025).

Otro punto que considerar es que el votante probable de José Antonio Kast es el que
mas consume televisién, destacando en primer lugar los canales nacionales y, en
segundo lugar, canales deportivos. Respecto a gustos musicales, sus votantes tienen
gustos inclinados a la musica pop, especificamente con artistas con menor contenido
social en sus letras, destacando Shakira, Daddy Yankee, Denise Rosenthal y Karol G
(Criteria, 2025).

Respecto a su vinculacién con el deporte, los seguidores del candidato son los que mas
siguen a deportistas, especificamente futbolistas, lo que, segun el estudio, “puede
reflejar una conexién con el piblico mas masculino y tradicional” (Criteria, 2025). Entre
los futbolistas con quienes comparte seguidores, destacan Alexis Sanchez, Arturo Vidal
y Mauricio Isla.

La representacion del segmento de 18 a 30 afnos dentro de los votantes de José Antonio
Kast es del 27%, ligeramente menor que la de Jeannette Jara. Este nivel de
representacién evidencia una mejoria en su conexiéon con un electorado joven, a
comparacién de su candidatura anterior donde la representacion de este segmento era
solo del 16% (Activa, 2025).
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Figura 4.3.3.5° Representacion del segmento 18-30 afios dentro de adherentes de José
Antonio Kast, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

Eduardo Artés

El votante mas probable del candidato independiente Eduardo Artés es una mujer de
31 a 40 afos, del segmento socioeconémico C2 y residente en regiones del pais. Se
identifica como “sin posicion politica” y no presenta una postura clara respecto al
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gobierno de Gabriel Boric (2022). El perfil fue construido con datos de Pulso Ciudadano
(Activa, 2025).

Respecto a la construccién realizada para las elecciones anteriores, el perfil de votante
de Eduardo Artés se presenta mas disperso y poco definido. Dentro de sus adherentes,
la representacion del segmento de 18 a 30 afios también presentd una evidente baja,
pasando del 31% obtenido en el afio 2021 a un 14% en estas elecciones (Activa, 2025).
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Figura 4.3.3.6° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Eduardo Artés, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

Evelyn Matthei

Segun datos entregados por Pulso Ciudadano (Activa, 2025), el votante mas probable de
Evelyn Matthei es una mujer de 18 a 30 afios, perteneciente al segmento socioeconémico
C1, residente en la Regién Metropolitana, de derecha y sin una posicién clara respecto
al gobierno de Gabriel Boric (2022).

Un estudio de afinidades digitales realizado por Criteria previo a las elecciones muestra
que los seguidores de redes sociales de Evelyn Matthei también siguen cuentas de
influencers y celebrities, tanto nacionales como internacionales, ademas de cuentas de
medios de comunicacién (Palacios, 2025).

También vincula a los seguidores de la candidata con gustos musicales, mostrando que
varios de ellos siguen también a artistas como Shakira, Selena Gomez, Justin Bieber y
Karol G, mostrando preferencia por artistas internacionales (Criteria, 2025).

Si bien suele ser destacada como una candidata con una audiencia de mayor edad
(Criteria, 2025), segtin datos de Pulso Ciudadano la composicién de su electorado seria
de un 29% de adherentes de 18 a 30 anos y un 71% de adherentes de mas de 30 afios,
siendo una de las candidatas con mejor representacion del segmento joven dentro de sus
adherentes (Activa, 2025).
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Figura 4.3.3. 7 Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Evelyn Matthei, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

Harold Mayne-Nicholls

El votante mas probable de Harold Mayne-Nicholls es un hombre de 51 a 80 afos,
perteneciente al segmento socioeconémico C1, residente de regiones de Chile, auto
percibido como de “centro” y sin una posicién definida respecto al gobierno de Gabriel
Boric (2022). Al igual que en casos anteriores, este perfil fue armado con datos de Pulso
Ciudadano (Activa, 2025).

El candidato independiente que resulté una novedad en estas elecciones al no tener
experiencia previa en politica logré repartir de forma mas o menos equitativa a su
electorado. Entre sus adherentes, el 20% pertenecia al rango etario de 18 a 30 afios
(Activa, 2025).
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Figura 4.3.3.8° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de
Harold Mayne-Nicholls, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

Comparacion de resultados

El siguiente grafico muestra la totalidad de adherentes de cada candidato, dividida por
rangos etarios. En color azul se muestra en porcentaje la cantidad de adherentes que
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tienen entre 18 a 30 afios y en color naranjo la cantidad de adherentes que tienen mas
de 30 afos.

El candidato con mayor apoyo joven fue Jeannette Jara, con el 30% de sus adherentes
dentro del rango etario de 18 a 30 afios. En segundo lugar y muy cerca de la candidata
del oficialismo se encuentra Evelyn Matthei, con un 29%.

El tercer candidato que destaca en esta categoria es José Antonio Kast, quien logr
aumentar el porcentaje de representacion del segmento joven en su electorado, lo que lo
terminé posicionando muy cerca de Jeannette Jara y Evelyn Matthei, con un 27%.

El candidato que menos representacion tuvo del segmento de jévenes de 18 a 30 afios
dentro de su electorado fue Marco Enriquez-Ominami, siendo el 88% de sus electores
mayores de 30 afios.
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Figura 4.3.3.9° Representacion del segmento 18-30 anos dentro de adherentes de los
candidatos presidenciales del 2025, Pulso Ciudadano Noviembre 2025.

4.3.4 Estrategias utilizadas por candidato y su evaluacién publica
Franco Parisi

El candidato del partido de la gente tuvo una campana inédita en el proceso de
elecciones anterior, llevando a cabo su campana de forma 100% online. En esta
oportunidad, el candidato lleg6 al pais para realizar su campafia de una forma distinta.

El enfoque principal fue recorrer el pais, acompanar a los militantes del Partido de la
Gente y apoyar a los candidatos a diputados y senadores del partido. La primera region
que visité fue Antofagasta, lugar relevante para su campana, ya que ahi logr6 en el
proceso anterior la mejor votacién entre los siete candidatos (Arellano, 2025).

El presidente del Partido de la Gente, Rodrigo Vattuone, declaré a La Tercera (Arellano,
2025) que el impacto del candidato en la zona norte del pais se debe a su enfoque en
presentar iniciativas que responden a las necesidades del elector de ese lugar.

100



Su jefe de campana fue Giancarlo Barbagelata, publicista y experto en marketing que
logré posicionar la marca Franco Parisi de forma exitosa y con menos recursos que el
resto de los candidatos (Romero, 2025).

En la descripcién de su funcién, Barbagelata coment6 que el éxito de su estrategia tuvo
que ver con “una lectura social, innovacién comunicacional y entendimiento profundo
del electorado” (Romero, 2025).

Adicionalmente, su estrategia comunicacional fue poco comun, incorporando autos
“tuneados” con colores llamativos, parlantes y banderas, generando un sentido de
pertenencia en sectores donde la politica tradicional no suele llegar (Romero, 2025).

En primer lugar, el candidato utilizé6 una estrategia orientada al mercado, logrando
comprender las demandas del mercado politico y generando iniciativas que responden a
sus necesidades. En segundo lugar, fue también relevante el uso de una estrategia de
targeting, asignando recursos donde, segin los datos ya obtenidos en la eleccién
anterior, era mas probable que lograra apoyo electoral.

Adicionalmente, su estrategia de posicionamiento estuvo enfocada a generar
percepciones de marca, donde el candidato fuera identificado como cercano al chileno
promedio, a diferencia de otros candidatos que suelen mantenerse distantes de los
sectores mas “populares”.

Segin datos recopilados por Agenda Criteria (Criteria, 2025a), el candidato es
1dentificado por sus electores como un candidato de centro derecha, mientras que el
publico general lo visualiza como un candidato mas cercano a la derecha, con un puntaje
cercano al 6 (en escala 0 al 10, donde O es izquierda y 10 derecha), y pro-élite.

Respecto a la percepcién publica de la imagen y candidatura de Franco Parisi, se
rescataron resultados de las encuestas Cadem, Agenda Criteria y Pulso Ciudadano,
para los meses de septiembre, octubre e inicios de noviembre.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucion de las preferencias
presidenciales del candidato, donde las encuestas Cadem y Agenda Criteria presentan
la opinién del publico general (todas las edades) mientras que la linea de Pulso
Ciudadano s6lo muestra las opiniones de personas entre los 18 y 30 afos. En el eje Y se
observan los puntos de preferencia en las encuestas y en el eje X se presentan las fechas
en las cuales se aplicé cada encuesta.
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Figura 4.5.4.1° Evolucién de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2025
para Franco Parisi.

Durante el periodo de campafia no ocurrieron acontecimientos que afectaran
significativamente la percepcion publica del candidato, a diferencia de lo ocurrido en su
candidatura anterior.

La evolucién de su campana presidencial se mantuvo mas o menos estable a lo largo del
periodo de andlisis, sin lograr grandes conexiones con el segmento joven (18 a 30 afios)
a lo largo de su campana. Ninguna de las tres encuestas consultadas logré posicionarlo
cerca del 19,71% de preferencias, desestimando su fuerza electoral (Servel, 2025b).

Jeannette Jara

La candidata presidencial del oficialismo mantuvo estrategias diferentes para cada
etapa de su campana.

En un inicio, la estrategia estuvo enfocada a recorrer el pais. Su gira de campafia conté
con 27 puntos distintos en regiones con el slogan “soluciones para Chile”, cuyo objetivo
no solo fue conectar con los ciudadanos, sino que también recoger sus prioridades y
problematicas para implementarlas en su programa de gobierno (Nuevo Poder, 2025a).
Ya a puertas de las elecciones, trasladé sus esfuerzos de campafna para conquistar un
electorado en la Regién Metropolitana (Quiroz, 2025).

Los esfuerzos en implementar una estrategia que responda a las necesidades del
mercado (orientada al mercado) fueron grandes. Fernando Carmona, jefe programatico
de la campana de Jeannette Jara, declard: “tratamos de reflejar las demandas de la
sociedad, no las que a nosotros nos parece que deberian ser las demandas de la sociedad.
Por ejemplo, en la propuesta del "sueldo vital" era una iniciativa de la CUT y que la de
360 mil viviendas propias provenia de los movimientos de allegados” (Fmol, 2025).

El programa de gobierno de la candidata fue el resultado del trabajo de 26 equipos
sectoriales entre septiembre e inicios de octubre, el que incluy6 un enfoque a generar
cambios concretos por sobre proyectos de ley condicionados a la aprobacion del congreso
(Rosas et al., 2025).

Respecto a sus comunicaciones, previo a las elecciones estrend una imagen de marca
mas directa, conversacional y centrada. Esto es parte de una estrategia de
posicionamiento en donde se presenté mas cercana al centro que su principal
contrincante politico, José Antonio Kast (EI Mostrador, 2025), y experimenté con un
estilo comunicacional mas moderno, que logra recordar a candidaturas exitosas y
recientes, como la del alcalde neoyorkino Zohran Mamdani (Cérdova, 2025).

Segtin datos recopilados por Agenda Criteria (Criteria, 2025a), Jeannette Jara es
identificada como una candidata de izquierda y anti-élite, tanto por sus electores como
por el publico general, encontrandose detras de Eduardo Artés en esta categoria.

La imagen publica de la candidata fue analizada a lo largo del periodo de campana por
Cadem, Agenda Criteria y Pulso Ciudadano en los meses de septiembre, octubre e inicios
de noviembre.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucion de las preferencias
presidenciales de Jeannette Jara, donde Cadem y Agenda Criteria presentan la opinién
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del publico general (todas las edades), mientras que Pulso Ciudadano presenta las
opiniones del segmento joven (de 18 a 30 afios).
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Figura 4.3.4.2: Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2025
para Jeannette Jara.

La primera polémica asociada a la candidatura de Jeannette Jara fue su militancia en
el Partido Comunista, lo cual es cuestionado por sectores mas cercanos a la derecha
(Cérdova, 2025a). Es por esto por lo que la candidata se ha esforzado por “desvincularse”
de su partido, sin la posibilidad de hacerlo de forma legal atin, intentando acercar su
discurso a un centro politico.

También sufrié por las polémicas del gobierno encabezado por Gabriel Boric, ya que es
la candidata del oficialismo.

Una de las polémicas que le afect6 fue cuando el mandatario y sus ministros fueron
acusados de realizar intervencionismo politico a su favor, después de que el presidente
Gabriel Boric criticara el plan de gobierno del candidato José Antonio Kast (24horas,
2025).

No obstante, el golpe mas duro fue recibido cuando se revelé que la Comision Nacional
de Energia detecté un error en el calculo de las cuentas de la luz, las cuales habian
alcanzado cifras alarmantemente altas en los Gltimos meses. La responsabilidad no cayé
Unicamente en las empresas eléctricas, sino que también en el Ministerio de Energia,
quienes manejaban las metodologias aplicadas al calculo de cobros (Silva, 2025).

A pesar de las fuertes caidas en su candidatura, las encuestas la posicionaron estable a
lo largo de la campana presidencial, evidenciado un buen desempeno de las estrategias
para distanciarse de las polémicas que la afectan. El final de la primera vuelta de
elecciones presidenciales le dio el pase a una segunda vuelta presidencial junto a José
Antonio Kast, donde logré la primera mayoria con un 26,85% de los votos (Servel, 2025b).

Marco Enriquez-Ominami

Al igual que en proceso de elecciones anterior, el candidato independiente no logrd
convocar a un mayor numero de electores, generando una tendencia a la baja tras cada
candidatura.
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En este periodo de elecciones intenté posicionarse (estrategia de posicionamiento) como
un candidato enfocado en las necesidades de seguridad del electorado, poniendo un

fuerte foco en este tema, el cual no logré ser comunicado de forma adecuada (Espinoza,
2025).

Segtin datos recopilados por Agenda Criteria (Criteria, 2025a), el candidato es
identificado por sus electores y por el publico general como un candidato de izquierda,
mas cercano al centro que Jeannette Jara, y también es percibido como “anti-élite”.

La imagen publica del candidato fue analizada por Cadem, Agenda Criteria y Pulso
Ciudadano, con el fin de identificar cémo se encontraba posicionado en las preferencias
presidenciales.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucion de las preferencias
presidenciales de Marco Enriquez-Ominami, donde Cadem y Agenda Criteria presentan
la opinién del publico general, mientras que Pulso Ciudadano presenta las opiniones del
segmento joven.
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Figura 4.3.4.3° Evolucién de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2025
para Marco Enriquez-Ominami.

Si bien su candidatura enfrent6 buenas noticias tras ser absuelto en el caso SQM, cuya
investigaciéon duré mas de 10 anos, este éxito judicial no logré ser traspasado a las
encuestas, en las cuales para el 22 de octubre (fecha del veredicto) tuvo un minusculo
ascenso (Navarrete, 2025).

De esta forma, las encuestas demostraron que el candidato no logré destacar entre sus
contrincantes politicos, pero logré una evaluacién mejor en el publico joven. Su carrera
presidencial en el afio 2025 termind tras lograr un 1,20% de votos validamente emitidos,
siendo el segundo candidato con peor votacién (Servel, 2025b).

Johannes Kaiser

La estrategia inicial de Johannes Kaiser apunté a conquistar un electorado que se sentia
decepcionado de José Antonio Kast y el Partido Republicano. Busco “plantear una oferta
politica distinta, pero viable” de la mano del “libertarianismo” (Sdnchez, 2024).
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De esta forma, debié diferenciarse de las otras opciones presidenciales de derecha, lo
que lo llevé inevitablemente a endurecer su postura politica. Marco Moreno, académico
de UCEN, declaré: “Kaiser busca diferenciarse como la opcion mas pura en materia de
descontento y orden, lo que muestra que el voto de rabia en la derecha se esta moviendo.
El entendié que su nicho estd en los frustrados, que no se identifican con la derecha
tradicional o por Kast” (Izquierdo, 2025).

El candidato también fue acusado de utilizar fake news en sus esfuerzos de campana,
tras ser captado mintiendo respecto al uso de vacunas en nifos recién nacidos, la
adopcién homoparental y la labor del Ministerio de la Mujer (Castillo, 2025).

Las comunicaciones de Johannes Kaiser son similares a las que en algin momento
utilizé José Antonio Kast para posicionar su imagen politica y que también han sido
vistas en el extranjero en candidaturas de ultraderecha, de la mano de un discurso “anti-
woke” (Glavic, 2025).

La estrategia politica del candidato esta orientada a ventas, haciendo un fuerte énfasis
en la persuasién y la emocién como puntos centrales de su campana. El uso de tacticas
extremas, discursos polarizados o fake news son métodos de comunicacién disenados
especificamente para despertar emociones y mover votantes indecisos o frustrados.

Segin datos recopilados por Agenda Criteria (Criteria, 2025a), el candidato Johannes
Kaiser es identificado por sus electores como un candidato de derecha, superando a José
Antonio Kast en esta categoria, ademas de estar mas o menos neutral en la categoria
“pro-élite/anti-élite”. No obstante, para el publico general, Kaiser es un candidato menos
extremo que José Antonio Kast y es considerado como pro-élite.

La imagen publica del candidato fue analizada por empresas como Cadem, Agenda
Criteria y Pulso Ciudadano, con el fin de identificar como se encontraba posicionado en
las preferencias presidenciales y si significaba una amenaza real para candidaturas
como, por ejemplo, la de José Antonio Kast.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucion de las preferencias
presidenciales de Johannes Kaiser, donde Cadem y Agenda Criteria presentan la
opinion del publico general, mientras que Pulso Ciudadano presenta las preferencias
del segmento joven.
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Figura 4.3.4.4° Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2025
para Johannes Kaiser.
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El candidato siempre ha sido una figura polémica. Desde su presencia publica como
diputado, sus dichos han sido controversiales y su campana presidencial no seria
diferente.

El dia 29 de octubre, sus dichos llegaron a los periédicos tras comentar que cerraria las
fronteras con Bolivia de salir electo presidente, con el fin de mantener una fuerte politica
de seguridad y control migratorio (EI Mostrador, 2025a).

Anteriormente y fuera del periodo de campana, realizé declaraciones negacionistas
respecto de la dictadura militar en Chile, ademas de senalar que el partido comunista
es una “amenaza para la democracia” y que “proscribiria” al partido politico (CNN Chile,
2025).

Este tipo de declaraciones resonaron con su nicho, dandole no solo un apoyo mas leal,
sino que ganando adherentes con ideas mas extremas que anteriormente estaban de la
mano de la candidatura de José Antonio Kast.

Su candidatura presidencial terminé tras obtener el 13,94% de los votos validamente
emitidos, lo cual no le permitié pasar a segunda vuelta presidencial, pero fue bastante
acertado segin lo estimado por las encuestas analizadas (Servel, 2025b).

José Antonio Kast

El candidato José Antonio Kast inicié su tercera campana presidencial con la ventaja de
haber sido la figura inmediatamente opuesta de Gabriel Boric en las elecciones
anteriores. Para este proceso, se posicion6 rapidamente como el candidato opositor, lo
que le dio un fuerte ascenso en las encuestas.

Su estrategia para las Elecciones Presidenciales del 2025 fue moderada, centrando su
mensaje en economia, seguridad y migracién y evitando tematicas controversiales, como
el aborto o la igualdad de género (Gonzdlez et al., 2025).

Logré evitar exitosamente su punto mas débil, el valérico. Declaré en una entrevista al
Mercurio que "no se esforzaria en hablar de temas que no son urgencias sociales que la
gente quiere que se solucionen". De esta forma, se mantuvo una constante en la que el
candidato redirigia la conversacién al tema "seguridad" cada vez que un tema o
pregunta lo incomodaba. Desde su comando se utilizé la misma tactica (Laborde et al.,
2025).

Su estrategia para conquistar un previamente esquivo voto femenino fue simplemente
incorporar mas mujeres en su comando y potenciar la participacion femenina en su
partido politico. En elecciones anteriores fue critico el apoyo de las mujeres, siendo este
un segmento que voté mayoritariamente en contra del candidato Republicano (Laborde
et al, 2025).

Desde el comando del candidato, explican que buscan mantener invariable el disefio
definido a principios de afio, lo que consiste en evitar errores y no entrar en asuntos "no
urgentes". Asi fue cuando Johannes Kaiser comenz6 a subir en las encuestas, logrando
protagonismo en los debates y elevando el tono de su discurso (Monrroy, 2025).

Cuando la amenaza se acercd, el comando de José Antonio Kast decidié mantenerse
calmado y sin variar su estrategia politica. Si bien critic6 al gobierno actual en algunas
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ocasiones, se resté del conflicto publico entre candidatos como Johannes Kaiser y Evelyn
Matthei (Monrroy, 2025).

La existencia de un candidato como Johannes Kaiser y los esfuerzos del candidato para
restarse del conflicto le otorgaron un lugar mas centralizado en la opinién publica, a
diferencia de lo que fue la eleccién presidencial anterior. Segin datos recopilados por
Agenda Criteria (Criteria, 2025), el candidato del Partido Republicano es identificado
por sus electores y por el publico general como un candidato de derecha y pro-élite. La
visualizacion de sus electores y el publico general sobre el candidato es similar, con la
diferencia de que el publico general cree que es mas “pro-élite” de lo que consideran sus
adherentes.

La imagen publica del candidato fue analizada por empresas como Cadem, Agenda
Criteria y Pulso Ciudadano, con el fin de identificar como se encontraba posicionado en
las preferencias presidenciales y si su candidatura estaba siendo amenazada por
candidatos como Johannes Kaiser y Evelyn Matthei.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucién de las preferencias
presidenciales de José Antonio Kast, donde Cadem y Agenda Criteria presentan la
opinién del publico general, mientras que Pulso Ciudadano presenta las preferencias
del segmento joven.
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Figura 4.3.4.5: Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2025
para José Antonio Kast.

Su primera baja en las encuestas estuvo influenciada por una de las grandes polémicas
que enfrent6 en su candidatura: fue acusado, él y su partido, de liderar una red de bots
que se encargaban de desprestigiar al gobierno de Gabriel Boric y otras candidaturas
presidenciales (Segovia, 2025).

Su siguiente tendencia a la baja ocurrid tras revelarse que la Asociacién AFP financi6
en secreto a la fundacién Ciudadanos en Accién, liderada por Bernardo Fontaine
(comando de José Antonio Kast), que articulé campanas digitales de difusién de “fake
news” y ataques hacia las candidatas mujeres, Evelyn Matthei y Jeannette Jara
(Zapata, 2025).

Ante todas estas polémicas, el candidato mantuvo su estrategia de “intentar restarse de
la polémica”. De esta forma logr6 un triunfo electoral en las elecciones presidenciales
2025, logrando pasar a segunda vuelta junto a la candidata del oficialismo, Jeannette
Jara (Servel 2025b).
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Eduardo Artés

La estrategia presidencial de Eduardo Artés siempre ha sido un misterio por su falta de
comunicaciéon a los medios. No obstante, en cada una de sus candidaturas destaca su
lucha ideolégica.

Para estas elecciones, se postulé como candidato independiente, juntando 41.000 firmas.
Ha participado de debates televisivos y ha sido entrevistado por multiples medios,
generando una presencia mayor a la que tuvo en procesos anteriores (Garcia, 2025).

El candidato siempre ha mantenido un liderazgo de nicho, que no esta enfocado a
conseguir un apoyo electoral masivo. Siempre ha sido fiel a sus principios y gran parte
de su campana politica ha estado en las calles, con la gente que lo apoya (Garcia, 2025).

Eduardo Artés ha destacado por tener una estrategia orientada al producto, siendo
extremadamente fiel a una ideologia preexistente. Siempre se ha esforzado por
comunicar, manteniendo el foco en sus principios en lugar de adaptarse a resultados
electorales, encuestas o criticas.

Segtin datos recopilados por Agenda Criteria (Criteria, 2025a), el candidato es
identificado por sus electores y el publico general como el candidato mas cercano a la
1zquierda y anti-élite.

La imagen publica del candidato fue analizada por empresas como Cadem, Agenda
Criteria y Pulso Ciudadano, con el fin de identificar como se encontraba posicionado en
las preferencias presidenciales.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucién de las preferencias
presidenciales de Eduardo Artés, donde Cadem y Agenda Criteria presentan la opinion
del publico general, mientras que Pulso Ciudadano presenta las preferencias del
segmento joven.
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Figura 4.3.4.6: Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2025
para Eduardo Artés.

La evolucién de su campafia presidencial se mantuvo mas o menos estable a lo largo del
periodo de anélisis, evidencidndose una desconexién con el ptblico joven (18 a 30 afios)
a lo largo de su campana. Ninguna de las tres encuestas consultadas logré posicionarlo
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por sobre el 2% de preferencias, lo cual fue optimista considerando su votacién final, la
cual estuvo cerca del 0,6% (Servel 2025b).

Evelyn Matthei

La candidatura de Evelyn Matthei se vio truncada por la falta de claridad en su mensaje,
un error que le costé el pase a segunda vuelta luego de haber sido posicionada como la
mejor evaluada durante meses.

Su enfoque fue en una estrategia de posicionamiento que la catalogaba como una
candidata alejada de los extremos politicos (Laborde et al., 2025), similar a lo que intenté
hacer Yasna Provoste en el afio 2021.

En el inicio del periodo de campafa legal, reunié apoyo de partidos mas cercanos al
centro, como Amarillos por Chile y Demoécratas, ampliando su apoyo tradicional,
mostrandose dialogante y distante a la polarizada conversacién politica (Laborde et al.,
2025).

No obstante, sus mensajes resultaron contradictorios: justificé el golpe de Estado de
1973 diciendo que “no habia otra opcién” y que las muertes eran inevitables en un
contexto de “guerra civil”. Estas opiniones terminaron por alejarla de sectores que
Iinterpretaron sus dichos como una relativizacién de las violaciones a los derechos
humanos (Laborde et al., 2025).

Adicionalmente, acusé al candidato José Antonio Kast de liderar una campafia de
desprestigio en su contra, donde fue acusada de tener Alzheimer por bots en X (ex
Twitter) (Artaza, 2025).

Sus criticas al gobierno también fueron escasas, a diferencia del candidato opositor José
Antonio Kast, que aprovech6 cada oportunidad para desviar la conversacién hacia una
fuerte critica al gobierno.

Desde Chile Vamos declararon que la candidata tuvo problemas para encontrar su tono
y transmitir un mensaje coherente (Artaza, 2025).

Segun datos recopilados por Agenda Criteria (Criteria, 2025a), la candidata es
identificada por sus electores como de derecha, encontrandose detras de candidatos
como Johannes Kaiser y José Antonio Kast en esta categoria, y también es considerada
como una candidata “pro-élite”, casi al mismo nivel que José Antonio Kast. El publico
general tiene una percepcién similar.

La imagen publica de la candidata fue analizada por empresas como Cadem, Agenda
Criteria y Pulso Ciudadano, con el fin de identificar como se encontraba posicionada en
las preferencias presidenciales y si lograria vencer a José Antonio Kast para pasar a
una eventual segunda vuelta con Jeannette Jara.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucion de las preferencias
presidenciales de Evelyn Matthei, donde Cadem y Agenda Criteria presentan la opinién
del publico general, mientras que Pulso Ciudadano presenta las preferencias del
segmento joven.
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Figura 4.3.4. 7: Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2025
para Evelyn Matthei.

La candidatura de Evelyn Matthei se mantuvo débil desde la polémica iniciada por bots
en redes sociales, los cuales esparcieron la “fake new” de que la candidata sufria de
Alzheimer a inicios de septiembre. Esta polémica finaliz6 en octubre, cuando la
candidata aceptdé las disculpas de José Antonio Kast, quien fue acusado de estar detras
de estas acusaciones (Romero, 2025a).

La segunda gran polémica que enfrenté fue cuando su jefe de campana, Diego Paulsen,
tild6 al gobierno actual de “atorrantes”, palabra con una fuerte connotacién clasista
(CHV Noticias, 2025).

Su candidatura estuvo marcada por la falta de una estrategia clara y un mensaje
confuso, lo que, sumado a las polémicas, le dio una tendencia a la baja en las encuestas,
la cual termin6é con un 12,46% de votos validamente emitidos en las Elecciones
Presidenciales 2025, lo cual no le alcanzé para pasar a segunda vuelta presidencial
(Servel, 2025b).

Harold Mayne-Nicholls

El inicio de la candidatura de Harold Mayne-Nicholls se centré en un viaje a Estados
Unidos y Canada, donde el fin fue investigar y profundizar sobre el uso de tecnologias e
inteligencia artificial en dreas como educacién, vivienda y salud (Campos, 2025).

Su “mano derecha” y jefe de campana fue Claudio Olmedo, su directora de
comunicaciones fue Paula Jarpa y el area estratégica estuvo a cargo de Gastéon Sudrez,
ingeniero civil y ex gerente de marketing de Banco Estado (Campos, 2025).

Su candidatura tuvo varios focos sociales, como la seguridad, salud, vivienda, educacién
y desarrollo socioeconémico. Ademas, fue el candidato que mayor foco le dio a la
digitalizacién del Estado (Campos, 2025).

La principal estrategia utilizada en su candidatura estuvo enfocada al mercado,
evidenciada en su esfuerzo de investigar previo a desarrollar propuestas alineadas con
tendencias y soluciones mas innovadoras.

Adicionalmente, la estrategia de posicionamiento fue el arma mas fuerte de su campana.
Un candidato sin previa experiencia politica logr6 posicionarse en el debate como un
candidato moderno, tecnoldgico y dispuesto a dar soluciones.
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Segtin datos recopilados por Agenda Criteria (Criteria, 2025a), el candidato es
identificado por sus electores como un candidato de centro y anti-élite, mientras que el
publico general lo identifica como un candidato de centro y pro-élite. Es el candidato
mas cercano al centro politico entre los 8 candidatos, segin sus adherentes y el publico
general.

La imagen publica del candidato fue analizada por Cadem, Agenda Criteria y Pulso
Ciudadano, con el fin de identificar coémo se encontraba posicionado en las preferencias
presidenciales.

En el siguiente grafico se puede evidenciar la evolucién de las preferencias
presidenciales de Harold Mayne-Nicholls, donde Cadem y Agenda Criteria presentan la
opinién del publico general, mientras que Pulso Ciudadano presenta las preferencias
del segmento joven.
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Figura 4.3.3.8° Evolucion de preferencia de voto en Elecciones Presidenciales 2025
para Harold Mayne-Nicholls.

La evolucién de su campafia politica tuvo cierta tendencia a la baja, a pesar de
mantenerse mas o menos estable entre los 5 y 1 puntos de preferencia presidencial. La
linea de Pulso Ciudadano representa una desconexion con el publico joven, que, si bien
fue la Unica que present6 una leve tendencia al alza, no fue suficiente para contrarrestar
sus bajos resultados.

Si bien su participacion politica fue poco cubierta por la prensa, no estuvo libre de
polémica, protagonizando un confuso incidente con el periodista y conductor Antonio
Neme, quien lo acusé de haberlo agredido. Esto fue reconocido como cierto por parte del
candidato y pidié disculpas (Dote et al., 2025a).

29
1

Otra caida en su candidatura fue cuando admitié haber votado por el “Si” en el Plebiscito
de 1988 y expresé su arrepentimiento, a pesar de siempre haber mantenido que votd por
el “No”. Este tipo de polémicas terminé por restarle credibilidad, lo que pudo influenciar

en su desempefio electoral (Dote et al., 2025a).

El candidato logré una votacién de 1,26% de los votos validamente emitidos (Servel,
2025b), evidenciando que las encuestas fueron optimistas con sus resultados.
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4.4 Instrumento de medicién
4.4.1 Introduccién

A continuacidn, se analizaran los resultados de la encuesta elaborada y las respuestas
obtenidas por el instrumento de medicién, obteniendo el impacto generado por el
marketing politico en estudiantes universitarios, sus percepciones y comportamientos
como consumidores de politica.

Participaron del estudio un total de 406 personas, dentro de las cuales 19 quedaron
fuera del proceso al no cumplir con los requisitos basicos para participar. Finalmente,
387 fueron las respuestas validas que se consideraron para el estudio.

4.4.2 Analisis de encuestas
Perfil de la muestra

Se realizaron un total de 5 preguntas que nos ayudan a definir el perfil del encuestado
y de la muestra en su totalidad.

La primera pregunta correspondia a la edad del encuestado. Si bien el rango de estudio
definido abarcaba entre los 22 a 30 afios, hubo 13 encuestados que quedaron fuera del
estudio tras no estar dentro del rango etario necesario para responder la encuesta.

La mayoria de los encuestados tenia 23 afios, correspondiendo a un 28,24% de la
muestra, seguido por los encuestados de 24 afos que conformaron el 23,92% de la
muestra. Las siguientes edades que mas se repitieron entre los encuestados fueron: 25
anos con un 15,27%, 22 anos con un 13,74%, 28 anos con un 6,62%, 27 anos con un 4,83%,
30 afios con un 3,31% y, finalmente, 26 y 29 afios, ambas edades con un 2,04%.

La edad promedio de la muestra fue de 24,21 afios.

13,74%
4,83%

2,04%

15,27%
28,24%

23.92%

=22 afios =23 afios = 24 afios = 25 afios = 26 afios
27 afios = 28 afios = 29 afios = 30 afios

Figura 4.4.2.1° Edades de la muestra de encuestas. Elaboracién propia.

La segunda pregunta estuvo enfocada a descubrir con cual género se identificaban los
encuestados. Las opciones fueron: Femenino, Masculino y No binario/Otros.

Como resultado se obtuvo que el 51,48% de los encuestados se identificaron como
hombres y el 48,52% de los encuestados se identific6 como mujeres. No hubo encuestados
que se identificaran como “no binarios”.
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Figura 4.4.2.2° Géneros de la muestra de encuestas. Elaboracién propia.

En tercer lugar, se consultd la regién de residencia de los encuestados con el fin de
entender a nivel nacional qué tan representativa era la muestra.

Las regiones que concentraron un mayor nimero de encuestados fueron la Regién de
Valparaiso, con un 49,75% de la muestra, y la Region Metropolitana, con un 34,98% de
la muestra. El resto de la muestra, correspondiente al 15,27%, se dividié de la siguiente
forma: Region del Libertador Bernardo O’Higgins con un 3,45% de los encuestados,
Region de La Araucania con un 2,96%, Regién de Nuble con un 2,46%, Region de
Magallanes con un 2,2%, Regiéon de Coquimbo con un 1,23%, Regién del Maule con un
0,99% y, finalmente, las Regiones de Arica y Parinacota, Atacama, Los Rios y Los Lagos,
cada una con un 0,49% de los encuestados. Las regiones de Tarapaca, Antofagasta,
Biobio y Regién de Aysén no presentaron encuestados.
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W 0.99%

W 2.46%

W 2,96%

W 222%

Figura 4.4.2.3° Regiones de residencia de la muestra de encuestas. Elaboracién propia.

Para tener certeza de que los encuestados formaran parte de un centro de educacién
superior o universidad, se realiz6 la cuarta pregunta, en la cual debian nombrar a qué
universidad, instituto o centro de educacién superior pertenecian.
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Entre las universidades destacan la Universidad Federico Santa Maria, representando
un 29,06% de la muestra, la Universidad Santo Tomas con un 22,41%, la Universidad
Andrés Bello con un 9,36% y la Pontificia Universidad Catdlica con un 8,37%.

Universidad Técnica Federica Santa Marfa
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Universidad Diego Portales
Universidad del Bio-Bio  s—
Universidad de Tarapacd m
Universidad dz Talkea m
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Universidad de Magalianes mm
Universidad de Las Américas
Universidad de Chile m
Universidad de Afacama m
Universidad Catdlica delMaul: m
Universidad Catdlica de Temuco
Universidad Bernardo O'Higgins =
Universidad Austral de Chilz mm
Universidad Andrés Bello I —
Universidad Adolfo Ibafiez
Santo Tomas
Ponfificia Universidad Catdlica de Valparaizo  m—m
Ponfficia Universidad Catdlica
INACAP n—
CUSCUC meem

0,008 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Figura 4.4.2.4° Universidades de la muestra de encuestas. Elaboracién propia.

Finalmente, la Gltima pregunta que nos ayuda a entender el perfil de la muestra es la
de su nivel socioeconémico. Se pregunté el nivel de ingresos del hogar del encuestado
con el fin de poder clasificarlo en los segmentos socioeconémicos del pais.

De esta forma, se obtuvo que el 32,27% de los encuestados pertenecia al segmento D,
siendo esta la moda de la muestra. El siguiente segmento con mayor representacion fue
el C3 con un 23,89%, seguido del segmento E con un 18,47%. Los tres segmentos con
menor representacion en la muestra fueron el segmento C2 con un 12,07%, el segmento
AB con un 6,90% y el segmento C1 con un 6,40%.

6,90%

= Segmento AB = Segmento C1 = Segmento C2
= Segmento C3 = Segmento D = Segmento E

Figura 4.4.2.5° Nivel socioeconémico de la muestra de encuestas. Elaboracion propia.
Canales de propaganda politica

Dentro del instrumento de medicién, hubo 3 preguntas enfocadas a entender y medir la
efectividad de los canales y formatos de propaganda politica a los que se exponen los
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universitarios, abordando directamente el segundo objetivo especifico de esta
investigacioén, bajo la premisa de que, si un canal no llega al publico, no se puede
considerar como efectivo.

La primera de ellas fue ‘;Qué medios utilizas para informarte sobre politica?”. La
pregunta tenia un formato de casillas, donde el encuestado podia seleccionar todas las
opciones con las que se identificara.

De esta forma se logrd conocer que las 5 opciones tienen cierta relevancia, destacando
las redes sociales como el principal medio de informacién sobre politica, siendo
utilizadas por un 88,37% de los encuestados. El segundo canal de informacién utilizado
por la mayoria de los encuestados fueron las conversaciones con amigos, familiares y
conocidos, alcanzando el 56,33%.

Los tres canales que no lograron superar el umbral del 50% fueron los medios
considerados “tradicionales”. El menos utilizado fue la via publica (afiches, letreros,
banderas, entre otros) con un 23,77%, seguido de la televisién y radio con un 43,93%.

Los portales de noticias si bien no logran superar el 50%, tampoco se alejan de esta cifra
con un 47,55%, lo que indica que se mantiene como un canal medianamente relevante.
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Figura 4.4.2.6: Medios de informacion politica utilizados por el segmento universitario.
Elaboracién propia.

La segunda pregunta que abordé los canales de propaganda politica tuvo que ver con la
credibilidad de la informacién entregada por los partidos politicos y candidatos. Ante la
afirmacioén “Creo confiable la informacion entregada por partidos politicos o candidatos
presidenciales” el 50,62% de los encuestados respondié que “No”, seguido de un “No
estoy seguro” con un 33,59%.

Esta pregunta permite medir si los contenidos emitidos por estos canales y entregados
por partidos politicos son percibidos como legitimos o creibles, puesto que el mensaje
politico no solo depende de su alcance, sino que también de su credibilidad.
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Figura 4.4.2. 7" Credibilidad de partidos politicos y candidatos por el segmento
universitario. Elaboracién propia.

La siguiente ultima que aborddé la relevancia de los canales de propaganda politica fue
la pregunta “;El cambio en tu eleccion de voto fue influenciado por alguno de
estos factores?”, realizada tinicamente a quienes declararon haber cambiado su decisién
de voto durante el periodo de campania politica.

La pregunta ayuda a comprender cudl es el nivel de influencia que tienen estos canales
de informacién en el voto del segmento de estudio y su capacidad de persuasion.

Entre quienes cambiaron su intencién de voto, el medio que mayor influencia tuvo
fueron los debates presidenciales con un 75,76%, seguido de la lectura de las propuestas
de gobierno con un 63,64%.

El resto de los medios dieron como resultado: el 43,43% cambi6 su voto por informacién
recibida a través de medios tradicionales, el 39,39% cambid su voto por conversaciones
con amigos y familiares y el 36,36% cambi6 su voto por informacién recibida a través de
medios digitales.

Convers aciones con amigos y
familiares

Desempefoen debates
presidenciales

Lectura de las propuestas
presidenciales

Informacion recibida por medios
digitales

Informacion recibida por medios
tradicionales (TV, radio,
periodicos)

0,00% 10,00% 20,00% 3000% 40,00% 5000% 6000% 7000% 80,00%

Figura 4.4.2.8° Influencia de medios en intencion de voto del segmento universitario.
Elaboracién propia.

Participacion politica

Para abordar el objetivo de investigacién “determinar la influencia de la propaganda en
la intencion de voto y en la participacion politica estudiantil’ se realizaron una serie de
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preguntas. Las primeras 4 preguntas bajo esta categoria fueron afirmaciones a las
cuales los encuestados debian responder segin si se sentian identificados o no.

Bajo la afirmacién “en las elecciones 2021, senti la necesidad de participar activamente,
por ejemplo, difundiendo en redes sociales, participando en marchas o conversando con
amigos’ los encuestados respondieron: Un 56,59% no tuvo la necesidad de participar
activamente del proceso, mientras que el 38,76% si.

4,65%

38,76%

56,39%

= Mo estoy seguro =S5i = No

Figura 4.4.2.9° Participacién politica en Elecciones presidenciales 2021 por el
segmento universitario. Elaboracién propia.

La segunda afirmacién fue por el mismo camino, pero enfocada a las elecciones del afio
2025. Ante la afirmacién “en las elecciones 20256, senti la necesidad de participar
activamente, por ejemplo, difundiendo en redes sociales, participando en marchas o
conversando con amigos’ el 55,56% declaré no sentirse identificado, mientras que el
38,24% respondid que si.

§,20%

38,24%
55 56%

= Mo estoy sequro =S = No

Figura 4.4.2.10° Participacion politica en Elecciones presidenciales 2025 por el
segmento universitario. Elaboracién propia.

Ambas afirmaciones anteriormente expuestas permiten evaluar si el clima politico y la
propaganda fomentaron conductas de participaciéon ciudadana en el segmento de
interés, ademas del comportamiento de éste como consumidor de politica.

La tercera afirmacion “entre ambas elecciones, mi voto ha sido consistente entre un
mismo sector politico’ busca comprender el nivel de lealtad hacia un mismo sector
politico (izquierda, centro o derecha) y si la propaganda logré modificar preferencias
entre elecciones, lo cual es reflejado en la inconsistencia del voto. Ante esta afirmacion,
el 71,83% respondid que si, mientras que solo el 17,31% respondié que no.

117



10,85%

17,31%

T71,83%

= Mo estoy seguro =Si = Mo

Figura 4.4.2.11° Consistencia en voto hacia un mismo sector politico en el segmento
universitario. Elaboracién propia.

Siguiendo la misma linea, la cuarta afirmacién fue “entre ambas elecciones, mi voto ha
sido consistente con un mismo partido politico o coalicion”. Las respuestas entregadas
por los encuestados fueron: 54,26% respondid que siy el 29,97% respondié que no.

15,76%

29,97%

54 76%

= Mo estoy seguro =50 =MNo

Figura 4.4.2.12° Consistencia en voto hacia una misma coalicién o partido politico en
el segmento universitario. Elaboracion propia.

Representacion politica

La encuesta conté con una pregunta, en formato de afirmacién, para comprender si los
estudiantes se sentian representados con una de las ocho candidaturas de las Elecciones
Presidenciales 2025.

La afirmacion fue “existe un candidato que representa mis intereses”, para la cual el
48,84% respondid que siy el 26,87% respondié que no.
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Figura 4.4.2.13° Consistencia en voto hacia una misma coalicién o partido politico en
el segmento universitario. Elaboracién propia.

Presencia en redes sociales

El nivel de presencia en redes sociales por parte de los candidatos fue medido a través
de dos preguntas, las cuales nos reportan también el contenido que consumen los
estudiantes universitarios encuestados.

La primera de ellas estuvo enfocada a medir la presencia negativa que tienen los
candidatos en redes sociales, donde se solicité a los encuestados seleccionar los 2
candidatos que mas encajaban con esta categoria.

Los resultados apuntaron directamente a los candidatos José Antonio Kast, con un
67,70%, vy a Johannes Kaiser con un 63,57%, siendo calificados por una amplia diferencia
como los candidatos con mayor presencia negativa.

Los candidatos con menor presencia negativa fueron Harold Mayne-Nicholls, el mas
bajo con un 0,52%, Marco Enriquez-Ominami con un 4,39% y Eduardo Artés con un
7,49%.
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7.49% 18,09% 2041% 0,52% 19,90% 63,57% 67,70% 4,39%

Figura 4.4.2.14° Presencia negativa de candidatos presidenciales en redes sociales,
evaluado por estudiantes universitarios. Elaboracién propia.
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Paralelamente, la segunda pregunta estuvo enfocada a medir la presencia positiva que
tienen los candidatos en redes sociales, donde se solicité a los encuestados seleccionar
los 2 candidatos que mas encajaban con esta categoria, al igual que en el caso anterior.

Como respuestas se obtuvo que Jeannette Jara es la candidata con mds presencia
positiva en redes, siendo seleccionada por un 55,04% de los encuestados. En segundo
lugar, se encuentra Eduardo Artés con un 37,21% y, en tercer lugar, José Antonio Kast
con un 23,77%.

El candidato que menor presencia positiva tuvo en redes sociales segun los encuestados
fue Johannes Kaiser, con un 4,91%.
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Figura 4.4.2.15° Presencia positiva de candidatos presidenciales en redes sociales,
evaluado por estudiantes universitarios. Elaboracién propia.

Al ser consultados si su eleccion presidencial se encontraba dentro de las opciones
marcadas en la pregunta inmediatamente anterior (respecto a la presencia positiva en
redes sociales), el 71,06% respondié que si, mientras que el 9,82% respondié que no.

9,82%

71,06%

= Alin no decido mi candidato =50 = No
Figura 4.4.2.16: “Dentro de los candidatos que seleccionaste anteriormente, jFEstd

tu eleccion presidencial?” respondido por estudiantes universitarios. Elaboracién
propia.
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Cambio en la intencién de voto

Se realiz6 una serie de 3 preguntas para comprender, entre quienes cambiaban su
eleccién presidencial, qué factores influian en esta decision y si era el cambio podia ser
minimo (dentro del mismo sector politico) o drastico (hacia un sector politico distinto).

Las preguntas presentadas a continuacién pueden determinar si existié una influencia
en el cambio de voto, cuales factores la produjeron y también comprender la magnitud
del cambio.

La primera pregunta generaba el filtro: “Respecto a las Elecciones presidenciales 2021
v 2025, ;Has cambiado tu decision de voto dentro del periodo de campaina politica?”

El 60,98% respondid que no, el 13,44% respondidé que no recordaba o no estaba seguro y
el 25,58% respondid que si. A estos ultimos se le aplicaron 2 preguntas adicionales para
con el fin de comprender qué cambié su preferencia.

13,44%

23,58%

60,98%

= No recuerdo =50 = No

Figura 4.4.2.15° Cambio en la decision de voto en estudiantes universitarios.
Elaboracién propia.

La primera pregunta adicional aplicada a quienes respondieron que si habian cambiado
su decisién de voto en el periodo de camparia politica fue abordada anteriormente en
“canales de propaganda politica’.

La segunda pregunta adicional fue ‘G7u cambio de decision de voto fue dentro o fuera
del mismo sector politico (izquierda o derecha)?’, a la cual el 54,55% de los encuestados
indic6 que fue fuera de un mismo sector politico, un 34,34% realiz6 el cambio dentro de
un mismo sector politico y

11,11%

34,34% 54.55%

1 Fuera de |a misma tendencia politica
» Dentro de la misma tendencia polifica
Desconozeo |a tendencia politica de los candidatos

Figura 4.4.2.15° Cambio en la decision de voto en estudiantes universitarios dentro o
fuera de un mismo sector politico. Elaboracion propia.
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Capitulo 5: Conclusiones

5.1 Conclusiones del instrumento de medicién
5.1.1 Introduccién

La encuesta fue disefiada para abordar los objetivos de investigacion planteados, los
cuales fueron, en primer lugar, medir la efectividad de los canales y formatos de
propaganda electoral y, en segundo lugar, determinar la influencia de la propaganda en
la intencion de voto y en la participacién politica de los estudiantes universitarios. Cada
pregunta del instrumento respondié a una dimension especifica de estos objetivos. En
este capitulo se concluira sila metodologia implementada llevé al logro de los objetivos
determinados en el inicio del estudio.

5.1.2 Perfil de la muestra

La muestra final estuvo compuesta por 387 estudiantes universitarios, cuya edad
promedio fue de 24,21 afos. La distribucién por edad muestra una importante
concentracién en las edades 23 y 24 afios, representando estas mas de la mitad de los
encuestados. Esto puede confirmar que la encuesta representa la visiéon del segmento de
estudio en cuanto a rango etario, representando a estudiantes universitarios que se
encuentran en etapas activas de formacién. Adicionalmente, la distribucién por género
se mostro6 equilibrada entre hombres y mujeres.

Por otro lado, en términos geograficos, la representatividad territorial se concentré en
la zona centro del pais, destacando de forma importante las regiones de Valparaiso y
Metropolitana y vinculando estrechamente los resultados a las opiniones y experiencias
vividas por estudiantes de centros universitarios de mayor tamaino, ubicados en grandes
ciudades.

Respecto a las instituciones de educacién superior, destacaron la Universidad Federico
Santa Maria y la Universidad Santo Tomés. En cuanto al nivel socioeconémico, los
segmentos mas representados fueron el D, C3 y 3, evidenciando una composicién
estudiantil asociada a estratos medios y medios-bajos del pais.

5.1.3 Canales de propaganda politica

Los estudiantes universitarios se informan mayoritariamente a través de redes sociales
(88,37%), siendo este el canal mas influyente en este segmento. Este resultado evidencia
que parte de la construccion de la opinién politica de los estudiantes esta ligada a las
plataformas digitales y sugiere que los esfuerzos comunicacionales realizados por los
partidos politicos y candidatos en redes sociales podrian tener un nivel relevante de
efectividad.

Las conversaciones con amigos, conocidos y familiares también representaron un canal
relevante (56,33%), destacando la importancia del intercambio de ideas como
herramienta de comunicacién politica.

Los medios tradicionales fueron los identificados como con menor visibilidad,
encontrandose en un rol secundario y evidenciando un progresivo distanciamiento
generacional de la television, radio o prensa. Esto sugiere que la propaganda electoral
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por medios tradicionales no resulta efectiva para llegar al segmento de jévenes
universitarios.

No obstante, el bajo nivel de credibilidad que tienen los candidatos y partidos politicos
(50,65%) genera desafios en la comunicacién politica al enfrentarse a una crisis de
confianza significativa en este segmento.

Entre quienes cambiaron su voto, los factores mas influyentes en su decision fueron los
debates presidenciales (75,76% y la lectura de propuestas de gobierno (63,64%),
demostrando que este segmento valora el contenido comparativo y argumentativo. Bajo
esta misma categoria, la propaganda visual no tuvo los mismos resultados.

5.1.4 Participacién politica estudiantil

La participacién en procesos politicos no parece haberse visto afectada por el clima
politico o propaganda electoral. Para el ano 2021, la mayoria de los encuestados declaré
no haber sentido la necesidad de participar activamente en las elecciones presidenciales
(56,59%), cifra que se mantuvo similar para el ano 2025 (55,56%).

Sin embargo, la consistencia del voto si es alta. Un 71,83% declaré haber mantenido su
preferencia dentro del mismo sector politico en ambas elecciones y un 54,26% se
mantuvo dentro de un mismo partido politico o coalicién. Esto sugiere que, si bien la
participacion fue baja, existe una estabilidad ideoldgica en el segmento de estudio.

5.1.5 Representacion politica

La representacion politica es moderada. El 48,84% de los encuestados manifiesta
1dentificar un candidato que representa sus intereses en las Elecciones Presidenciales
2025. Esto muestra que también hay un porcentaje importante que no encuentra una
opcidén que responda a sus intereses entre los ocho candidatos, lo que puede dar indicios
de fragmentacién politica y desafeccién hacia las figuras tradicionales en el segmento
de estudio.

5.1.6 Presencia en redes sociales

Los candidatos percibidos con mayor presencia negativa en redes sociales son José
Antonio Kast y Johannes Kaiser. Este resultado evidencia que ambas figuras
concentran altos niveles de exposiciéon digital con informacién desfavorable, la cual
puede estar vinculada a sus controversias.

Por otro lado, la candidata Jeannette Jara y el candidato independiente Eduardo Artés
son quienes mas presencia positiva tienen en redes sociales, seguidos de José Antonio
Kast. En el caso de este ultimo, su presencia en ambos listados evidencia una alta
presencia digital y una conversacién politica cada vez mas polarizada.

Un 71,06% de los estudiantes declar6 que su opcién presidencial se encontraba entre los
candidatos que habian seleccionado en la pregunta anterior, demostrando que la
percepcion digital de los candidatos no es superficial y que se relaciona con las
preferencias de los estudiantes universitarios.
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5.1.7 Cambio en la intencién de voto

Si bien un 60% de los estudiantes no cambié su intencién de voto durante el periodo de
campana, existi6 un 21,568% de estudiantes que si realizaron modificaciones a sus
preferencias. Este porcentaje indica también que existe una parte del segmento
susceptible a la influencia de la informacién politica.

La mayoria de quienes cambiaron su preferencia de voto (54,55%) lo hizo hacia un sector
politico distinto, demostrando que parte del electorado estudiantil es ideolégicamente
flexible y responde ante informacion politica, destacando los debates y propuestas de
gobierno como aquellos medios que més influencia tienen en el cambio.

5.1.8 Conclusiones generales del estudio

El segmento universitario, comprendido entre los 18 a 30 afios, se caracteriza por un
alto consumo de informaciéon en medios digitales, dejando atras la confianza hacia los
medios tradicionales como canales de informacion politica.

Por otro lado, si bien los estudiantes universitarios encabezaron anteriormente
protestas histéricas como el Estallido Social en el afio 2019, hoy en dia la participacién
politica percibida en el segmento es mas reflexiva que activa.

Las redes sociales resultan protagonistas cuando se habla de percepciones, reputaciones
y afinidades politicas, lo que refuerza la importancia de estrategias de comunicacién
orientadas al uso de éstas y de la creaciéon de contenido digital de calidad, formatos
atractivos y una gestion cuidadosa de los perfiles publicos de redes sociales en
candidatos presidenciales.

El electorado joven resulta relevante para los resultados electorales y, hoy en dia, se
informa mayoritariamente a través de plataformas digitales. Es un segmento sensible
a elementos programaticos, comparativos e informativos mas que a la propaganda
tradicional, enfocada a lo visual. En este contexto, el marketing politico debe orientarse
a la transparencia, la consistencia y la credibilidad para resonar con un segmento joven
y educado que demanda informacién auténtica y verificable.

En términos metodolégicos, la encuesta traduce los objetivos de investigaciéon en
indicadores claros que permiten medirlos. El primer objetivo esta reflejado en preguntas
orientadas a comprender la exposicién, credibilidad y capacidad de influencia de los
canales de propaganda. El segundo objetivo se aborda evaluando cambios en la intencién
de voto, consistencia electoral, sentido de representacién y niveles de participacién
politica.

De esta manera, el instrumento de medicion se aline6 con los objetivos y permitio
establecer relaciones entre la propaganda politica, la formacién de opinién y el
comportamiento electoral.
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5.2 Conclusiones del Marketing Politico en Elecciones presidenciales 2021 y
2025

5.2.1 Introduccién

El analisis del comportamiento politico de los estudiantes ayuda a entender como estos
reaccionan frente a la propaganda electoral y como procesan la informacién politica.

El presente capitulo aborda el fenémeno de la propaganda electoral desde una
perspectiva del marketing politico y el comportamiento del consumidor, especificamente
en el segmento de estudiantes universitarios chilenos. En funcién de los objetivos
planteados, relacionados a identificar los mecanismos de marketing utilizados en las
campanas presidenciales del 2021 y 2025, analizar la relacién entre inversién en
propaganda y la efectividad comunicacional y, finalmente, comprender el impacto de
estos elementos en la conducta politica y percepcién del segmento, fue posible construir
una visién general del rol que cumplen las estrategias comunicacionales.

5.2.2 Estrategias de comunicacién

Las estrategias politicas han evolucionado rapidamente, distinguible incluso entre estos
dos procesos electorales analizados, evolucionando desde modelos tradicionales de
comunicacién unidireccional (propaganda radial, televisiva, entre otras similares) a un
enfoque dindamico, adaptativo e interactivo. Esta transformacién responde a cambios
tecnolégicos y culturales propios de la generaciéon analizada, donde los electores
prefieren mensajes mas personalizados, informativos, verificables y coherentes con sus
valores.

Los analisis de gastos de campafia nos entregaron una mirada hacia la priorizacién de
contenido por parte de los comandos de los partidos politicos. En el afio 2021 algunos
candidatos seguian enfocando gran parte de sus esfuerzos en canales tradicionales,
siendo las redes sociales un medio aiin por explotar a su maximo potencial. Para el afio
2025 la adopcion digital fue total.

En el afio 2021, las campanas de José Antonio Kast y Sebastian Sichel destacaron por
sus altos montos de inversién. El primero manejé6 un equilibrio entre medios
tradicionales y digitales, mientras que el segundo priorizé los medios tradicionales. Si
traspasamos estos esfuerzos a resultados electorales, fue mejor el desempefio de José
Antonio Kast.

En este proceso de elecciones destaca fuertemente la campana de Franco Parisi, quien
llevé a cabo una adopcién total de las redes sociales como medio de campana al
encontrarse fuera del pais. Los buenos resultados electorales del candidato destacaron
la importancia de potenciar estos canales como herramienta de comunicacion.

Para el ano 2025, todos los candidatos adoptaron medios digitales para realizar sus
comunicaciones, destacando de forma especifica Instagram y Tiktok por su relacién
estrecha con el segmento de estudio.
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5.2.3 Redes sociales como herramienta de comunicacién

La efectividad de este canal en especifico se midié a través del engagement de redes
sociales, analizando Instagram y Tiktok por su cercania con el segmento de interés.

Los mejores resultados en Tiktok fueron logrados por Sebastian Sichel, con un
engagement promedio del 15% en su campafia del 2021. Sus buenos resultados fueron
impulsados por la viralizacién de contenido de humor, lo que llevé atencién a la cuenta
del candidato.

En el afio 2021, candidatos como Gabriel Boric y José Antonio Kast obtuvieron
resultados decentes, con una estrategia que priorizo la calidad por sobre la cantidad de
publicaciones. Los peores resultados fueron observados por Franco Parisi y Marco
Enriquez-Ominami, quienes no lograron conectar eficientemente con el publico de la
plataforma, utilizando una estrategia de cantidad sobre calidad.

Por otra parte, los mejores resultados en Instagram fueron logrados por José Antonio
Kast (3,16%) con un engagement decente que le permiti6é establecer una conexién con
sus seguidores. En esta red social la estrategia predominante se basé en un alto flujo de
publicaciones diarias y un foco casi exclusivo en contenido politico, saturando el medio
y diluyendo la efectividad de sus mensajes.

Para el afio 2025, quien mejor desempefio tuvo en Tiktok fue Johannes Kaiser (10,92%),
logrando una fuerte interaccién con sus seguidores, seguido por Franco Parisi (10,80%)
quien también logré descubrir la estrategia para sacar el provecho a esta red social.

En Instagram los mejores resultados fueron conseguidos por Johannes Kaiser (8,63%) y
Eduardo Artés (5,83%), los candidatos que promovieron conversaciones mas
polarizadas. Por un lado, Johannes Kaiser mantuvo una fuerte preocupacién por su
1magen publica en esta red social, mientras que Eduardo Artés priorizé el contenido por
sobre la estética.

En un analisis conjunto, los mejores resultados de redes sociales fueron obtenidos por
Johannes Kaiser (9,78% en promedio), seguido de Jeannette Jara (6,41% en promedio)
y Franco Parisi (5,87% en promedio).

5.2.4 Conclusiones generales

El impacto del Marketing Politico y la propaganda electoral en estudiantes
universitarios chilenos, analizado desde una 6ptica del comportamiento del consumidor,
demuestra un alto impacto.

El andlisis realizado sobre el impacto del Marketing Politico y la propaganda electoral
en estudiantes universitarios chilenos demuestra que el impacto fue alto, pero que su
efectividad esta determinada por la aplicacion de estrategias de adaptacién para
comunicarse con este segmento y, también, de la creacion de contenido de calidad.

Los estudiantes universitarios como mercado politico respondieron positivamente a
estrategias de segmentacion, evidenciado en los triunfos electorales de Gabriel Boric en
el afio 2021 o el alza de adherentes jévenes en campafias como la de Jeannette Jara,
Evelyn Matthei y José Antonio Kast en el afo 2025. Los candidatos anteriormente
mencionados, ademds, implementaron estrategias orientadas al mercado para
configurar sus productos politicos y conectar con el electorado.
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Por otro lado, se concluye que la efectividad de la propaganda electoral digital no es
linealmente proporcional a la inversién econdémica realizada en las campanas.
Candidatos con menor inversién digital, pero mejor adaptacién del mensaje (como por
ejemplo, Sebastidn Sichel en Tiktok) lograron un engagement y viralidad alta,
superando el margen y engagement de candidatos que invirtieron montos mas altos en
difusién digital.

Finalmente, el comportamiento de la audiencia joven como consumidores de politica esta
orientado a la conexién, autenticidad y contenido relevante. Las estrategias
comunicacionales que fracasaron se basaron en difusion politica y maxima saturacion
de contenido (por ejemplo, Franco Parisi en Instagram), mientras que las estrategias
comunicacionales més exitosas combinaron su mensaje politico con mensajes mas
conciliadores y variados.

El uso de nuevas herramientas y formas de comunicacién en el segmento han llegado a
la politica para reconfigurar la propaganda politica como se conocia. El uso del humor y
el “meme” se validaron como herramientas de marketing politico de bajo costo y alto
impacto en la percepcion de la marca politica del candidato, generando un sentido de
cercania y pertenencia sumamente valorados en el segmento joven.
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Anexos

1. Instrumento de recoleccién de datos

Estudio “Impacto de la Propaganda Electoral Presidencial y Marketing Politico en
estudiantes universitarios de Chile”

Esta encuesta forma parte de una investigacién académica cuyo objetivo es
analizar el 1impacto de la propaganda electoral en la percepcion y
comportamiento politico de los estudiantes universitarios en Chile, desde una
perspectiva de marketing y comportamiento del consumidor, en el marco de las
Elecciones presidenciales 2021 y 2025.

La participacién es voluntaria y andénima, y los datos recolectados seran
utilizados exclusivamente con fines académicos. Agradecemos desde ya tu
colaboracion y sinceridad en cada respuesta.

I. Datos del encuestado
Se preguntaran algunos datos personales con fines estadisticos, no obstante, el
caracter de esta investigacién es anénima.

a. Edad (Pregunta abierta)
b. Género ( Femenino | Masculino | No binario/Otros )

c. Regién de residencia (Pregunta desplegable)
Region de Arica y Parinacota
Regién de Tarapaca
Regién de Antofagasta
Regién de Coquimbo
Regién de Valparaiso
Region Metropolitana
Region del Libertador General Bernardo O'Higgins
Regién del Maule
Regién de Nuble
Region del Biobio
Regién de La Araucania
Region de Los Rios
Region de Los Lagos
Region de Aysén del General Carlos Ibanez del Campo
Region de Magallanes y de la Antartica Chilena

d. Universidad / Instituto / Centro de estudios (Pregunta abierta)

e. Ingresos promedio del hogar de residencia (Pregunta desplegable)
Superior a $5.000.000 mensuales
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Entre $3.000.000 y $5.000.000 mensuales
Entre $2.000.000 y $3.000.000 mensuales
Entre $1.000.000 y $2.000.000 mensuales
Entre $500.000 y $1.000.000 mensuales
Menor a $500.000 mensuales

f. ;Votaste en las Elecciones presidenciales 2021 y votaras en las Elecciones
presidenciales 2025? (Alternativas, pregunta condicional)

Si = Ir a la siguiente seccion.

No = Enviar formulario.

Solo voté o votaré en una de ellas = Enviar formulario.

II. Preguntas del estudio

a. ;Qué medios utilizas para informarte sobre politica? Puedes marcar mas de
uno.

Redes sociales (Instagram, Tiktok, Twitter, Youtube, entre otros)

Via publica (afiches, letreros, banderas, entre otros)

Television y radio

Portales de noticias o peridédicos

Conversaciones con amigos/familiares/conocidos

b. Indica si te identificas o no con las siguientes afirmaciones (Cuadricula de
varias opciones: Si | No | No estoy seguro)
1. Creo confiable la informacién entregada por partidos politicos o
candidatos presidenciales.
2. En las elecciones 2021, senti la necesidad de participar activamente en
estas elecciones presidenciales. Por ejemplo, difundiendo en redes sociales,
participando en marchas o conversando con amigos.
3. En las elecciones 2025, he sentido la necesidad de participar
activamente en estas elecciones presidenciales.
4. Entre ambas elecciones, mi voto ha sido consistente entre un mismo
sector politico.
5. Entre ambas elecciones, mi1 voto ha sido consistente con un mismo
partido politico o coalicion.
6. Existe un candidato que representa mis intereses.

c. Selecciona los 2 candidatos presidenciales que crees que mas presencia
NEGATIVA han tenido en redes sociales (Casillas de seleccién)

Eduardo Artés

Evelyn Matthei

Franco Parisi

Harold Mayne-Nicholls

Jeannette Jara

Johannes Kaiser

José Antonio Kast
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Marco Enriquez-Ominami

d. Selecciona los 2 candidatos presidenciales que crees que mas presencia
POSITIVA han tenido en redes sociales.

Eduardo Artés

Evelyn Matthei

Franco Parisi

Harold Mayne-Nicholls

Jeannette Jara

Johannes Kaiser

José Antonio Kast

Marco Enriquez-Ominami

e. Dentro de los candidatos que seleccionaste anteriormente, ;(Esta tu eleccion
presidencial? ( Si | No | Atn no decido mi candidato)

d. Respecto a las Elecciones presidenciales 2021 y 2025, ;Has cambiado tu
decisién de voto dentro del periodo de camparia politica? (Alternativas, pregunta
condicional)

Si = Ir a la siguiente seccion.

No = Enviar formulario.

No recuerdo = Enviar formulario.

IIT. Sobre el cambio de tu decisién de voto

a. /El cambio en tu eleccién de voto fue influenciado por alguno de estos factores?
Seleccidénalos.

Informacién recibida por medios tradicionales (TV, radio, periédicos)

Informacién recibida por medios digitales

Lectura de las propuestas presidenciales

Desempenio en debates presidenciales

Conversaciones con amigos y familiares

Otro (pregunta abierta)

b. (Tu cambio de decision de voto fue dentro o fuera del mismo sector
politico (izquierda o derecha)? (Pregunta de alternativas)

Dentro de la misma tendencia politica

Fuera de la misma tendencia politica

Desconozco la tendencia politica de los candidatos
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