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RESUMEN | Las redes sociales ofrecen un espacio digital de comunicacién que ayuda a
diseminar los mensajes de los actores politicos. El estudio de las estrategias utilizadas
en estos canales puede ayudar a comprender las dindmicas sociales, especialmente las
relacionadas con procesos electorales. Con base en la investigacién sobre comunicacién
politica en América Latina, este estudio aporta al conocimiento examinando las cuentas
de Facebook de los actores politicos chilenos durante la campafia de la primera vuelta de
las elecciones presidenciales de 2021. Desde una perspectiva cuantitativa, se analiza el
contenido de las publicaciones de los siete principales partidos y candidatos. El corpus
estd compuesto por una muestra de 909 publicaciones, codificadas manualmente segtin
las categorias tema, populismo y campafia negativa. A nivel partido, se comprueban las
diferencias segiin ideologia y novedad institucional. Los resultados muestran un uso de
retérica populista y temas divisivos por parte de las formaciones politicas opositoras més
nuevas y radicales. No obstante, el nivel de populismo durante esta campafia es inferior
al detectado en otras latitudes y destaca la ausencia de ataques contra minorias étnicas
o culturales. El andlisis de la participacién de los usuarios revela que los partidos més
nuevos son los que generan una mayor interaccién con sus contenidos, que obtienen
mayor visibilidad. Estos hallazgos proporcionan una visién detallada de las estrategias
de comunicacién digital utilizadas durante la campaiia electoral en Chile y contribuyen a
ampliar el foco de los estudios de comunicacién politica al &mbito sudamericano.

PALABRAS CLAVE: comunicacién politica; Chile; Facebook; populismo; campafia
negativa; elecciones; andlisis de contenido; participacién usuarios.

FORMA DE CITAR

Pefia-Vicufia, P, Fenoll, V., & Romero-Lizama, P. (2024). Elecciones Chile 2021: populismo, temas
divisivos y triunfo de los nuevos partidos en Facebook. Cuadernos.info, (58),208-229.
https://doi.org/10.7764/cdi.58.65957

208



ABSTRACT | Social networks offer a digital communication space that helps to disseminate the
messages of political actors. Studying the strategies used on these channels can help to understand
social dynamics, especially in the context of electoral processes. However, most research on political
communication focuses on democracies in the Northern Hemisphere. To fill this gap, this study
examines the Facebook accounts of Chilean political actors during the first round of the 2021
presidential election campaign, analyzing from a quantitative perspective, the content of the posts
of the seven main parties and candidates. The corpus consists of a sample of 909 posts that were
manually coded according to the categories of topic, populism, and negative campaigning. At the
party level, differences are examined on the basis of ideology and institutional novelty. The results
show that newer and more radical opposition political formations use populist rhetoric and divisive
issues. However, the level of populism in this campaign is lower than in other regions, and the
absence of attacks against ethnic or cultural minorities stands out. The analysis of user engagement
shows that newer parties generate more interaction with their content and gain greater visibility
asaresult. These findings provide a detailed insight into the digital communication strategies used
during the election campaign in Chile and help to broaden the focus of political communication
studies to the South American context.

KEYWORDS: political communication; Chile; Facebook; populism; negative campaigning;
elections; content analysis; user participation.

RESUMO | Resumo: As redes sociais oferecem um espago digital de comunicagfo que ajuda
a disseminar as mensagens dos atores politicos. O estudo das estratégias usadas nesses
canais pode ajudar a entender as dindmicas sociais, especialmente aquelas relacionadas
a processos eleitorais. No entanto, a maioria das pesquisas sobre comunicaggo politica
se concentra em democracias do hemisfério norte. Para superar essa lacuna, este estudo
examina as contas do Facebook dos atores politicos chilenos durante a campanha do primeiro
turno das elei¢cSes presidenciais de 2021. De uma perspectiva quantitativa, analisa-se o
contetdo das postagens dos sete principais partidos e candidatos. O corpus é composto
porumaamostrade 909 postagens, codificadas manualmente de acordo com as categorias
tema, populismo e campanha negativa. No nivel do partido, as diferencas so verificadas
com base na ideologia e nanovidade institucional. Os resultados revelam o uso de retérica
populista e temas divisores por formacdes politicas de oposicdo mais novas e radicais. No
entanto, o nivel de populismo durante esta campanha é menor do que o detectado em
outras regides, e destaca-se a auséncia de ataques contra minorias étnicas ou culturais. A
andlise da participac¢éo dos usuarios mostra que os partidos mais novos séo os que geram
mais interacdo com seu contetdo, obtendo assim maior visibilidade. Essas descobertas
fornecem uma visdo detalhada das estratégias de comunicacdo digital utilizadas durantea
campanha eleitoral no Chile e contribuem para ampliar o foco dos estudos de comunicacéo
politica para o contexto sul-americano.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo politica; Chile; Facebook; populismo; campanha
negativa; eleicSes; anélise de contetido; participa¢do dos usudrios.
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INTRODUCCION

Enladltima década, las nuevas tecnologias han transformado la comunicacién
politica, dando lugar a fenémenos como la desinformacién y el populismo; asf, las
estrategias de campafia digital se han vuelto cruciales para el éxito electoral (Sierra
& Rodriguez-Virgili, 2020; Taras & Davis, 2022). Pese a la idea de que los estudios
sobre comunicacién politica en redes sociales se efectiian mayoritariamente en
Estados Unidos y en Europa (Dimitrova & Matthes, 2018), la investigacién en
América Latina ha progresado notablemente, aportando anélisis relevantes sobre
el impacto de estas redes en la politica regional.

La investigacién latinoamericana ha explorado una variedad de temas como
las estrategias en las campafias electorales (Lépez-Lépez & V4squez-Gonzilez,
2018), el compromiso electoral en redes sociales (Calvo et al., 2023), los efectos
de la desinformacién politica (Valenzuela et al., 2022), la polarizacién politica
(Mufiiz, 2021; Valenzuela et al., 2021), el uso de redes sociales en campafias
politicas y la participacién politica (Luna et al., 2022; Scherman et al., 2011) y
el populismo (Brandao, 2022; Pallister, 2021; Siles et al, 2023; Waisbord, 2018).
Estos estudios demuestran que Latinoamérica ofrece perspectivas esenciales, que
enriquecen el entendimiento global de la comunicacién politica en la era digital
aportando evidencia empirica de fenémenos tnicos y compartidos en distintos
contextos sociopoliticos.

Eluso creciente de redes sociales como herramientas clave para la comunicacién
politica en Chile se ve reflejado en la popularidad de Facebook que, a pesar de la
competencia, mantiene una tasa de penetracién de 75%, facilitada por el avance
tecnolégico y la conectividad (Newman et al., 2023). Esto muestra la relevancia de
Facebook para los actores politicos, que les permite alcanzar una audiencia amplia
y diversa e interactuar de manera directa y personalizada; por ello, el anélisis de
los mensajes politicos en esta plataforma es crucial para entender las estrategias
de comunicacién politica y su impacto (Fenoll, 2022; Luna et al., 2022).

Las elecciones presidenciales chilenas de 2021, realizadas en un contexto post
pandémico y tras un plebiscito constitucional (Meléndez et al., 2021), son un
caso interesante para el estudio de la comunicacién politica digital. En este caso,
destacala campafia exclusivamente en linea del candidato Franco Parisi, del PDG,
realizada desde Estados Unidos debido a restricciones legales, lo que da cuenta
del cambio en las dindmicas electorales. Este periodo marca una transicién en
el panorama politico chileno, con la emergencia de nuevos partidos politicos que
desafian el duopolio de las coaliciones tradicionales y representan una diversidad
de ideologias y origenes, incluyendo izquierda, centroderecha y ultraderecha
(Rovira Kaltwasser, 2023).
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Las elecciones de 2021 se convierten en un reflejo de este cambio, con candidatos
de partidos emergentes, como Gabriel Boric, Franco Parisi y José Antonio Kast,
quienesdesaffanalos partidos politicos tradicionales y resuenan con un sentimiento
antipolitico (Rojas Casimiro et al., 2022). Esta investigacién busca analizar las
estrategias de comunicacién politica y el estilo adoptado por los actores y partidos
politicos durante la primera vuelta de la eleccién, evaluando los elementos que
generaron mayor interaccién con los usuarios para contribuir a una comprensién
m4s profunda de estos fenémenos en el contexto politico de Chile y en el &mbito
de la comunicacién politica digital en Latinoamérica.

Para ello, este articulo se estructura de la siguiente manera: la seccién
dos ofrece una revisién de la literatura para complementar el marco teérico de
nuestro andlisis. La tres detalla la metodologia empleada para examinar las
publicaciones de Facebook de los actores politicos durante las elecciones, mientras
que la cuatro presenta los resultados clave y expone cémo los temas divisivos y
la retdrica populista dominaron la comunicacién politica y generaron una mayor
interaccién en la plataforma en los partidos nuevos y extremos. Finalmente, la
seccién cinco discute las implicancias de estos hallazgos para la practica politica y la
investigacién futura, subrayando la relevancia de las estrategias de comunicacién
digital en el actual contexto politico chileno.

COMUNICACION POLITICA Y REDES SOCIALES

La evolucién de la comunicacién politica hacia el uso de redes sociales,
especialmente Facebook, ha transformado el modo en que los candidatos y partidos
interactdan con los votantes, ofreciendo un canal directo que prescinde de la
mediacién de periodistas y medios tradicionales (Waisbord, 2018). Esta transicién
hacia el &mbito digital ha incrementado significativamente el acceso a estas
plataformas, ampliando el potencial de los usuarios para involucrarse activamente
en el proceso politico a través de la participacién en linea (Lusoli, 2005). Sin
embargo, este enfoque directo puede afectar negativamente a la calidad del debate
publicoy alalegitimidad de las instituciones democraticas, ademas de contribuir
a la polarizacién politica y social (Fenoll, 2022). En Facebook, la comunicacién
politica tiende a ser autocentrada y busca captar la atencién de los usuarios con
una narrativa propia, enfocdndose en temas destacados, comunicacién populista
y campafias negativas (Bene et al., 2022).

Bene y sus colegas (2022) sefialan que los temas actuales y divisivos, como
la migracién en Europa, generan mas interaccién de los usuarios en campafias
politicas especificas. Al contrario, temas estructurales y permanentes de la
agenda politica, como economfa, politica social y asuntos internos, atraen menos
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interaccién debido a su naturaleza constante (Bene et al., 2022). Los partidos
emergentes tienden a enfocarse en temas divisivos para aumentar su visibilidad,
lo que puede incrementar la polarizacién en las redes sociales.

Enel caso chileno, durante las elecciones presidenciales de 2021, la ciudadania
consideraba que el gobierno debia poner su esfuerzo en solucionar los siguientes
temas: delincuencia (42%), pensiones (41%), salud (38%), educacién (35%), pobreza
(23%), corrupcién (20%), narcotréfico (17%), vivienda (12%), desigualdad (12%),
medioambiente (8%), pandemia (7%), inmigracién (6%), derechos humanos (6%)
y transporte publico (2%) (“Estudio Nacional...”, 2021).

De acuerdo con lo anterior, se plantea que, durante la campafia electoral en
Facebook, los nuevos actores politicos chilenos se centraron en temas divisivos
de actualidad (por encima de 10% en las encuestas) como delincuencia, pobreza,
corrupcién, narcotrafico y desigualdad. En cambio, prestaron menos atencién a
temas rutinarios de la agenda politica como pensiones, salud, educacién, vivienda
y transporte publico. As:

H1. Los nuevos actores politicos chilenos centraran la campafia electoral en
Facebook en temas de actualidad divisivos.

Estudios recientes indican un creciente uso del populismo en campafias
electorales en redes sociales, especialmente en discursos de partidos extremos y
de oposicién (Ernst et al., 2017; De Vreese et al., 2018; Luna & Rovira Kaltwasser,
2021; Fenoll, 2022). Este fenémeno, que ha obtenido éxito electoral a nivel global
(Nai, 2018; Glivercin, 2022), se entiende como un estilo de comunicacién (Jagers
& Walgrave, 2007; De Vresse et al., 2018) que enfatiza la dicotomia pueblo-élite,
el antielitismo y el ataque a grupos externos (Mudde & Rovira Kaltwaser, 2017).
Los partidos politicos emergentes tienden a adoptar mas retérica populista que
los tradicionales (Moffitt, 2016). Viviani y Marco (2019) confirmaron, mediante
andlisis de texto de los programas de Podemos (Espafia) y el Movimiento Cinco
Estrellas (M5S) (Italia), que la retérica populista es una estrategia clave de los
nuevos actores politicos para diferenciarse de los partidos tradicionales y resaltar
la divisién entre el pueblo y la élite. En Brasil, Jair Bolsonaro usé las redes sociales
para involucrar directamente a los votantes y movilizar a sus partidarios, una
practica no convencional en comparacién con las estrategias de comunicacién
usuales de los otros candidatos (Brandao, 2022). A partir de estos primeros
antecedentes se plantea que:

H2. Los nuevos actores politicos utilizan un mayor nivel de comunicacién
populista en Facebook que sus adversarios.
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Asimismo, el tipo de retérica populista en Facebook puede presentar diferencias
segun la ideologia de sus actores. Por ejemplo, los partidos de derecha radical
estimulan discursos populistas excluyentes y ataques a la élite mediatica, en tanto
la izquierda apunta su critica a la elite econémica y en defensa de los derechos
sociales (Reinemann et al., 2016). Fenoll (2022) analizé en detalle las elecciones
al Parlamento Europeo de 2019 en Espafla y encontré que los partidos politicos
de derecha son més propensos a adoptar una retérica populista excluyente,
mientras que los de izquierda se centran mds en atacar a la élite econémica. Esto
lleva a plantear que:

H3. Existen diferencias ideoldgicas en el tipo de comunicacién populista
utilizada por los nuevos partidos politicos chilenos.

Otro aspecto relevante es la campafia negativa, que se caracteriza por un estilo
de comunicacién emocional enfocado en destacar las debilidades del adversario
en lugar de las propias fortalezas. Existe coincidencia en que esta estrategia
erosiona la calidad democrética al desplazar el foco del debate de las propuestas
constructivas hacia conflictos (Nai & Walter, 2015; Nai, 2018; Bene et al., 2022).
En tanto, la efectividad electoral de la campaifia negativa es un tema de debate.
Pallister (2021), por ejemplo, report4 una notable ausencia de mensajes negativos
en las campafias de los candidatos durante la primera ronda de las elecciones
presidenciales de 2019 en Guatemala, donde los ataques a rivales politicos fueron
escasos. Sin embargo, ciertas evidencias sugieren que la campaflia negativa puede
incrementar la visibilidad y la participacién en linea (Papp & Patkos, 2019), una
ventaja potencial para los nuevos actores politicos. Un ejemplo es la campaiia de
Jair Bolsonaro en Brasil en 2018, donde se vio un nivel més alto de negatividad
e interaccién en sus mensajes de Twitter y videos en vivo en Facebook. Estos
contenidos, que inclufan a menudo comunicacién personalizada y directa con
los electores, con ataques contra los medios de comunicacién y el Partido de los
Trabajadores (PT), lograron captar la mayorfa de las interacciones y visualizaciones
en la segunda ronda electoral (Brandao, 2022). Lo anterior demuestra que en el
contexto de hipermediacién digital, donde los algoritmos y las interacciones de los
usuarios parecen tener un rol crucial en la difusién y en el impacto del contenido
politico, la campafia negativa puede verse amplificada, contribuyendo aiin més a
la polarizacién afectiva y a la visibilidad de dichos actores (Milli et al., 2023). Por
lo tanto, proponemos la siguiente hipétesis:

H4. Los nuevos partidos y el uso de campafia negativa generan més
interaccién de los usuarios.
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METODOLOGIA

Esta investigacién estudia la comunicacién en Facebook de todos los actores
politicos que participaron en la primera vuelta de las elecciones presidenciales
de Chile de 2021. Especificamente, se analizan las cuentas de Eduardo Artés y su
partido Unién Patriética (UPA); Gabriel Boric y el partido Convergencia Social
(CS), ya que la cuenta de su coalicién, Apruebo Dignidad, estuvo inactiva durante
las elecciones; Marco Enriquez-Ominami y el Partido Progresista (PRO); Yasna
Provoste y el Partido Demécrata Cristiano (PDC), pues la cuenta de la coalicién
Nuevo Pacto Social también estuvo inactiva; Franco Parisi y el Partido de la Gente
(PDG); Sebastian Sichel porla coalicién Chile Podemos + (ChP+), cuya cuenta estuvo
inactiva, y José Antonio Kast y el Partido Republicano (PLR), al no existirla cuenta
dela coalicién Frente Social Cristiano. Los partidos estdn ordenados de izquierda
a derecha segtin su ideologia (Wiesehomeier et al., 2021): UPA, CS y PRO a la
izquierday PDC, PDG, ChP+y PLR ala derecha. CS, PDG y PLR son partidos nuevos
que se presentan por primera vez a unas elecciones presidenciales. Aunque en
2021 UPA era una formacién extraparlamentaria, no se considera nueva porque
ya participé en las elecciones presidenciales de 2017.

El perfodo de andlisis comprende las cuatro semanas previas a la votacién
de la primera vuelta electoral, desde el 25 de octubre hasta el 21 de noviembre
de 2021. Desde una perspectiva cuantitativa, se realiza un anélisis de contenido
de los posteos publicados en Facebook durante ese periodo. Se codifica una
muestra aleatoria estratificada de 909 posteos extraidos de un total de 2761. Esta
muestra corresponde a 50% de las publicaciones después de igualar el nimero
de publicaciones del candidato Franco Parisi y su partido PDG al de la media
de publicaciones de candidatos y partidos, respectivamente. Este procedimiento
se practica para generar grupos mas homogéneos, ya que Parisi y su partido
publicaron un nimero desproporcionadamente elevado de mensajes durante la
campafia (1361 posts), casi la mitad de todas las publicaciones.

Los posteos se descargaron mediante la aplicacién CrowdTangle (http://www.
CrowdTangle.com) y fueron codificados por los autores de la investigacién. Para el
disefio de las variables se utiliza una versién adaptada al contexto iberoamericano
del libro de cédigos disefiado por el equipo de DigiWorld (HaRler et al., 2021),
disponible en un repositorio en linea!. El proceso de codificacién comenzé después
de superar satisfactoriamente la prueba intercodificadores con una muestra
aleatoria de 100 posteos.

La tabla 1 muestra una descripcién detallada de las categorias analizadas,
as{ como los valores de confiabilidad obtenidos en la prueba Holsti CR.

1. https://bit.ly/CamforS_OSF
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Categoria Descripcion Holsti CR
. Aspectos normativos de la politica, como reforma
Polity constitucional y modelo de Estado 0,91
. Aspectos procesuales de la politica, como eleccionesy
Politics campafia electoral 0,89
Pensiones Pensiones o temas relacionados con la tercera edad 0,99
o Escandalos de corrupcidny propuestas
Corrupcion para la regeneracién democratica 0,99
Delincuencia Delincuencia, crimen e inseguridad ciudadana 0,99
ES;?;:S: Politicas a favor de derechos civiles y de las minorias 0,95
Educacién Sistema educativo e investigacién 0,97
Empleo Politica laboral, salarios y lucha contra el desempleo 0,98
Pobreza Lucha contra la pobreza y la marginalidad 0,99
Medioambiente Politica medioambiental y de derechos de los animales 0,99
Narcotrafico Lucha contra el narcotrafico 1
Salud Sistema nacional de salud 0,98
Vivienda Politica de vivienda 0,98
Desigualdad Desigualdad social y econémica 0,93
Inmigracion Inmigracién y politicas de integracidn 1
Pandemia Gestion de la pandemia de COVID-19 1
Pueblo Pueblo como entidad homogénea amenazada 0,93
por grupos externos
- - Ataques contra la élite politica, que ha traicionado
Elite politica la confianza del pueblo 0,93
Elite econémica Se respcfnsabiliza a la élite econémica de 1
os problemas del pueblo
< . Se acusa a la élite mediatica de estar de parte de los poderosos
Elite medidtica y no informar por el interés del pueblo 0,97
Ataquea Ataques a minorias étnicas o culturales 1
minorias por ser una amenaza para el pueblo
Ataques . . . .
ideologicos Ataques a ideologias que se consideran nocivas 0,99
Campaiia Criticas al adversario politico para deteriorar 094
negativa suimagen publica ’

Tabla 1- Categorias de codificacion, descripciones y coeficientes de fiabilidad entre

codificadores para cada cédigo

Fuente: Elaboracién propia.
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Cada categoria se codificé de forma independiente, como presente o ausente
en el post. Todas obtienen un coeficiente de confiabilidad superior a 0,8, como
recomiendan diferentes autores (Lacy et al., 2015).

Para comprobar la primera hipétesis, se clasifican los mensajes de los actores
politicos en Facebook segtin la temética del post (tabla 1): polity , politics y policies
(temas de la agenda politica). La categoria policies estd formada por las principales
preocupaciones de la ciudadania chilena durante la campafia de la primera vuelta de
las elecciones presidenciales de 2021 (“Estudio Nacional...”, 2021; Espacio Publico-
Ipsos, 2021): pensiones, corrupcién, delincuencia, Derechos Humanos, educacién,
empleo, pobreza, medioambiente, narcotréafico, salud, vivienda, desigualdad,
inmigracién y pandemia.

H2y H3 se comprueban mediantela variable populismo, que clasificala presencia
en las publicaciones de diferentes tipos de contenido populista agrupados en las
tres dimensiones que porponen de Vreese y sus colegas (2018): 1) representacién
antagénica del pueblo, 2) ataques contra las élites (politicas, econémicas y
mediaticas), y 3) ataques contra grupos externos (de caracter ideoldgico o étnico).
A partir de estos elementos se calcula el indice de populismo, donde cada dimensién
presente suma un punto. El rango oscila de O (ausencia de comunicacién populista)
a 3 (tres dimensiones presentes).

Finalmente, H4 se operacionaliza mediante la variable campafia negativa, que
clasifica a los mensajes que contienen ataques dirigidos contra los adversarios
politicos, como insultos o descalificaciones, para menoscabar su credibilidad. La
interaccién de los usuarios se calcula mediante la suma de todas las interacciones
que recibe cada posteo (reacciones, compartir y comentarios).

RESULTADOS

La tabla 2 ofrece la frecuencia de publicaciones de cada actor politico segin
el tema del posteo. En general, se observa que la campafia electoral chilena esta
centrada principalmente en elementos programéticos (policies), presentes en m4s
de lamitad de los posteos (53,6%), y en aspectos procesuales de la politica (politics),
como la campafia electoral y la lucha partidista, con un porcentaje similar (51,1%).
Entre las policies destacan las propuestas relacionadas con derechos humanos
(12,8%) -como los de los pueblos originarios y politicas de igualdad-, la economia
(9,7%), el medioambiente (9,1%), las pensiones (8,9%), el sistema educativo (7%)
y el sanitario (6,9%). Llama la atencién la poca relevancia de los temas divisivos
de actualidad. Aunque desigualdad, delincuencia, corrupcién, narcotrafico y
pobreza ocupan los primeros puestos en las preocupaciones de la ciudadania
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chilena durante la campafia electoral, apenas estdn presentes en los mensajes
politicos publicados en Facebook. Los elementos institucionales y normativos de
la politica (polity), como la reforma de la Constitucién, también aparecieron en
7,5% de los mensajes.

Autor del post

UPA cs PRO PDC PDG ChP+ PLR Total

Polity 11,1% 9,6% 92% 10,2%  3,8% 1,5% 6,8% 7,5%
Politics 66,7% 379% 551% 48,8% 62,2% 44,8% 63,6% 53,1%
Policies: 37.8% 689% 54,6% 598% 392% 672% 43,2% 53,6%

Derechosciviles  13,3% 32,8%  9,7% 12,6%  3,8% 9,0% 34%  12,8%
Economia 2,2% 6,8% 9,7% 8,7%  12,4% 16,4% 9,1% 9,7%

Medioambiente 2,2% 17,5% 8,2% 13,4% 4,3% 11,9% 1,1% 9,1%

Pensiones 0,0% 16,4% 12,8% 8,7% 3,3% 11,9% 1,1% 8,9%
Educacién 8,9% 10,2% 4,1% 14,2% 4,8% 7,5% 1,1% 7,0%
Salud 2,2% 15,8% 3,6% 9,4% 3,8% 7,5% 2,3% 6,9%

Desigualdad 4,4% 6,8% 5,6% 4,7% 0,5% 3,0% 0,0% 3,7%
Delincuencia 0,0% 1,1% 1,0% 8,7% 0,0% 90% 125%  3,5%
Empleo 2,2% 2,8% 2,0% 6,3% 0,0% 1,5% 0,0% 2,1%
Corrupcién 8,9% 1,1% 1,5% 0,0% 4,3% 1,5% 0,0% 2,1%
Narcotrafico 0,0% 0,6% 1,0% 3,9% 0,0% 3,0% 8,0% 1,9%
Vivienda 0,0% 1,7% 3,1% 4,7% 0,0% 0,0% 1,1% 1,8%
Inmigracién 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 1,0% 3,0% 2,3% 0,8%
Pobreza 0,0% 0,0% 1,0% 0,8% 0,5% 3,0% 1,1% 0,8%
Tema no politico 0,0% 2,8% 4,1% 3,1% 4,8% 6,0% 8,0% 4,2%

Posteos 45 177 196 127 209 67 88 909

Nota: mas de un tema puede estar presente en el posteo. Los partidos estan ordenados de izquierda a
derecha segiin suideologfa (Wiesehomeier et al., 2021).

Tabla 2. Frecuencia de publicaciones segiin tema del posteo y actor politico

Fuente: Elaboracién propia.
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Si se pone el foco en las estrategias discursivas utilizadas por las formaciones
politicas (H1), los resultados muestran diferencias entre los nuevos partidos. CS
centra su campafia principalmente en Derechos Humanos y medioambiente,
dos temas poco relevantes segtin las encuestas, asf como en temas rutinarios
de actualidad, como pensiones, salud y educacién. En menor medida, también
incorporala desigualdad en sus mensajes. PDG apenas hace propuestas especificas
sobre los temas de la agenda politica y utiliza una estrategia centrada en las
elecciones, en aspectos como encuestas electorales y promocién de actos electorales
en linea. PLR apuesta también por una estrategia basada en la promocién de su
campaiia electoral, pero con foco en la delincuencia y el narcotréfico, dos de los
temas divisivos de mayor actualidad en las encuestas.

Para comprobar si los nuevos actores politicos utilizan un mayor nivel de
comunicacién populista (H2) realizamos una prueba one-way ANOVA. Dada la
heterogeneidad de las varianzas, se realiza la prueba de Welch de igualdad de
medias con resultado positivo [F(6,262.32)=14,65, p<,001]. La tabla 3 muestra la
media del indice de comunicacién populista segiin actor politico. El analisis de los
resultados revela tres bloques de partidos segiin el nivel de uso de comunicacién
populista en su estrategia electoral.

En primer lugar, el indice de comunicacién populista es especialmente alto en
UPA, un partido de izquierda radical minoritario que lidera el ranking (M=0,56).
El discurso populista es utilizado también de manera intensa por dos partidos
que se presentan por primera vez a las elecciones presidenciales: el partido de
centroderecha PDG (M=0,40) y el radical de derecha PLR (M=0,23), el m4s votado
en la primera vuelta. En segundo lugar, encontramos partidos mas veteranos
como el progresista PRO (M=0,13) y el radical de derecha ChP+ (M = 0,10), del
gobierno saliente, que ocupan una posicién intermedia con un discurso populista
mas suave. En este sentido, parece que los partidos radicales en la oposicién
son los que mayor comunicacién populista utilizan y que ocupar posiciones
de poder atempera su discurso. Por ltimo, el discurso populista apenas esté
presente en partidos tradicionales moderados como el PDC (M=0,03) o el nuevo
e izquierdista CS (M=0,03), segundo en la primera ronda electoral y que gané
finalmente las elecciones. Las pruebas post hoc de Games-Howell constatan que las
diferencias entre el primer y el tltimo bloque son estadisticamente significativas:
UPA (p<,05), PDC (p<,001) y PLR (p<,05) tienen un nivel de discurso populista
significativamente superior que PDC y CS. Por lo tanto, se rechaza parcialmente
la hipétesis, dado que solo dos de los tres nuevos partidos utilizan un mayor estilo
de comunicacién populista.
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95% intervalo de confianza

N Media Desv. Error para la media
estandar estandar

Limite inferior Limite superior

UPA 45 ,56 ,967 ,144 ,27 ,85

CS 177 ,03 ,197 ,015 ,00 ,06

PRO 196 ,13 ,429 ,031 ,07 ,19

PDC 127 ,03 ,175 ,016 ,00 ,06

PDG 209 ,40 ,658 ,046 ,31 ,49
ChP+ 67 ,10 ,394 ,048 ,01 ,20

PLR 88 ,23 ,519 ,055 ,12 ,34
Total 909 ,19 ,509 ,017 ,15 ,22

Nota: la tabla muestra la media del indice de comunicacién populista segin el actor politico y su respectivo
intervalo de confianza de 95%. Los partidos estan ordenados de izquierda a derecha segiin su ideologia
politica (Wiesehomeier et al., 2021).

Tabla 3. Media del indice de comunicacién populista segtin actor politico

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 4 muestra la frecuencia de los posteos populistas segtin actor politico
y tipo de contenido populista (H3). El discurso populista est4 presente en 13,9% de
los mensajes publicados durante la campafia electoral en Facebook. Los partidos
de la oposicién situados a los extremos son los més populistas, especialmente los
minoritarios, como el izquierdista UPA. Los mensajes populistas son més frecuentes
en el bloque conservador (18,1% de los posteos conservadores) que en el progresista
(8,9% de los posteos progresistas). De los dos partidos de la derecha radical chilena,
el opositor PLR utiliza un mayor nivel de populismo que el gobernante ChP+. No
obstante, quien lidera el discurso populista en la centroderecha es el moderado
PDG, con mensajes populistas en casi una de cada tres publicaciones.

Si se analizan las diferencias en el tipo de contenido populista, los partidos
radicales en la oposicién son los que utilizan un mayor nimero de ataques
ideolégicos excluyentes, como el posicionamiento politico de la UPA: “el Capitalismo
es uno de los principales enemigos a combatir” (UPA, 2021). Dentro del bloque
conservador hay diferencias importantes entre partidos: el radical PLR basa su
discurso populista en ataques excluyentes contra lo que denominan el modelo
ideolégico de “la izquierda radical que nos lleva al subdesarrollo” (Kast, 2021);
por el otro, el moderado PDG apenas utiliza esta estrategia excluyente y centra
sus ataques contra las élites, especialmente la politica. En menor medida, el PDG
también ataca a la élite econémica. Destaca la ausencia absoluta de ataques contra
las minorfas en los mensajes de todos los actores politicos chilenos estudiados.
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Autor del posteo

UPA (& PRO PDC PDG ChP+ PLR Total
Llamadas al pueblo 20% 2,3% 46% 16% 11,5% 6% 57%  45,2%

Elite politica 22,2% 0% 3,1% 0% 23% 3% 11%  53,2%
Elite econdémica 6,7% 0% 1% 0% 3,3% 0% 0% 9,5%
Elite mediatica 2,2% 0% 2% 0% 8,6% 0% 11%  19,0%

Ataque a minorias 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Ataques ideoldgicos 1,1% 0,6% 4,1% 1,6% 1% 1,5% 14,8% 25,4%
Total 3l1% 23%  97% 31% 30,6% 75% 18,2% 13,9%

Nota: mas de un tipo de populismo puede estar presente en el posteo. Los partidos estdn ordenados de
izquierda a derecha segiin su ideologia (Wiesehomeier et al., 2021)

Tabla 4. Frecuencia de posteos con contenido populista segtin el actor politico

Fuente: Elaboracién propia.

Para comprobar qué rol juega el uso de la campafia negativa y la novedad de
los partidos en la interaccién de los usuarios (H4), realizamos una prueba two-way
ANOVA. Los resultados muestran que la interaccién entre la novedad electoral y
el uso de campafia negativa no es significativa [F(1,905)=0,004, p=,950]. Tampoco
genera mayor interaccién el uso de campafia negativa [F(1,905)=1,35, p=,245]. En
cambio, las diferencias segtin la novedad de los partidos sf son estadisticamente
significativas [F(1,905)=21,07, p<,001].

Al fijarse en los valores de las medias de interacciones de la tabla 5, se observa
que los actores que se presentan por primera vez a las elecciones presidenciales
obtienen un mayor nimero de interacciones (M=3149,14), casi triplicando los
resultados del resto de partidos més veteranos (M=1312,02).

Primeras elecciones Tipo de campaiia Media Desv. estandar N
Neutral 1255,35 3330,338 380
No Negativa 1703,60 1934,368 55
Total 1312,02 3189,577 435
Neutral 3098,60 4546,506 426
Si Negativa 3597,75 3074,338 48
Total 3149,14 4419,835 474
Neutral 2229,57 4120,993 806
Total Negativa 2586,31 2690,285 103
Total 2269,99 3985,221 909

Tabla 5. Media de interacciones segiin uso de campaiia negativa y novedad de los partidos

Fuente: Elaboracién propia.
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DISCUSION

En esta discusion se evaltan las hipétesis planteadas respecto de las estrategias
de comunicacién politica utilizadas porlos actores politicos en la primera vuelta de
las elecciones presidenciales de Chile en 2021. Estos resultados se suman a los de
Europa y Norteamérica para ayudar ala comprensién general de la comunicacién
politica y de las redes sociales en Latinoamérica (Lépez-Lépez & Vasquez-Gonzélez,
2018; Mufliz, 2021; Valenzuela et al., 2021, 2022; Calvo et al., 2023). Especificamente,
se examina el uso de redes sociales en campafias politicas (Brandao, 2022; Luna
et al., 2022; Pallister, 2021; Scherman et al., 2011) y la importancia de estas
herramientas en la eleccién de los temas, los indices de comunicacién populista,
el uso de campafia negativa y la interaccién entre partidos, candidatos y electores.

La hipétesis H1 estudia si los nuevos actores politicos chilenos enfocaron su
campafia electoral en Facebook en temas divisivos de actualidad. Los resultados
confirman esta hipétesis parcialmente. Se observa que solo los nuevos partidos
en los extremos politicos, como PLR y CS, se centraron en temas divisivos como
delincuencia y narcotrafico o la desigualdad, respectivamente. Este hallazgo
concuerda con la literatura, que destaca la importancia de seleccionar temas
relevantes y divisivos para incrementar la visibilidad de los mensajes en redes
sociales (Bene et al., 2022). Sin embargo, estos temas no constituyen el ntcleo
del discurso de los nuevos partidos. E1 PDG, por ejemplo, se caracteriza por
un perfil tematico bajo, enfocado en la promocién del candidato y de los actos
electorales en linea. El PLR también sigue esta estrategia, aunque con un énfasis
en lainseguridad y las drogas. Por otro lado, el CS se distingue por proponer mas
politicas programaticas, enfocadas en los temas rutinarios de la agenda politica,
pero poniendo énfasis en Derechos Humanos y medioambiente, temas menos
relevantes en las encuestas. Este enfoque sugiere una adaptacién de la estrategia
de apropiacién de temas (issue ownership approach) (Petrocik, 1996), donde los
partidos de izquierda enfatizan asuntos sociales y medioambientales, mientras
que la derecha radical se concentra en la economfia y la seguridad. En este sentido,
cabe destacar la poca importancia que tuvo la inmigracién en el discurso de los
actores politicos chilenos en la campafia de 2021.

El andlisis de la seleccién temdtica en las elecciones presidenciales chilenas
revela la diversificacién de estrategias entre partidos emergentes, quienes
buscan destacarse en un entorno digital competitivo, enfocdndose en nichos
especificos de votantes en plataformas como Facebook (Luna et al., 2022). Este
enfoque resalta la relevancia de adaptar el contenido de la comunicacién a las
expectativas y preocupaciones de la audiencia, mejorando la efectividad del
mensaje en el dmbito electoral.
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En cuanto a la hipétesis H2, que afirma que los nuevos actores politicos
utilizan un mayor nivel de comunicacién populista en Facebook, los resultados
confirman parcialmente esta suposicién. Dos de los tres nuevos partidos politicos
analizados muestran niveles mas altos de comunicacién populista en comparacién
con los actores tradicionales, lo que es consistente con estudios previos tanto en
el panorama mundial (Nai, 2018; Giivercin, 2022; Jagers & Walgrave, 2007; De
Vrese, 2018; Mudde & Rovira Kaltwaser, 2017; Moffitt, 2016; Viviani & Marco,
2019) como en Latinoamérica (Brandao, 2022; Waisbord, 2018). Asimismo, linea
con la literatura, los mensajes populistas son mds frecuentes en los partidos
radicales, especialmente cuando se encuentran en la oposicién (Ernst et al., 2017,
Fenoll, 2022). En la esfera local, un caso interesante lo constituye la comunicacién
populista de la campafia electoral del actual presidente de El Salvador, Nayib
Bukele en 2019, que adem4s lo combind con elementos religiosos (Siles et al., 2023).
Sin embargo, es notable que el porcentaje de mensajes populistas en Chile (13,9%
de los posteos) es significativamente menor que en otros contextos, como las
elecciones al Parlamento Europeo (Lilleker & Balaban, 2021).

Lahipétesis H3, centrada enlas diferenciasideoldgicas en el tipo de comunicacién
populista utilizada, encuentra confirmacién. El discurso populista es més
frecuente en los actores politicos conservadores, que suelen centrar sus ataques
en las élites politicas y mediaticas, excluyendo a grupos externos y eludiendo a los
medios tradicionales. Este patrén es consistente con investigaciones en el contexto
latinoamericano (Luna & Rovira Kaltwasser, 2021; Jatobd & Andrade, 2022;
Waisbord & Amado, 2017) y en otros contextos geograficos (Engesser et al., 2017).
Un aspecto interesante es la ausencia -en esta eleccién- de ataques por parte de la
derecha chilena a inmigrantes o a minorias étnicas o culturales, lo que contrasta
con el discurso de los partidos populistas de derecha en Europa (Fenoll, 2022).

Asimismo, se analiza el caso del candidato de centro derecha Franco Parisi (PDG)
quien, a pesar de presentarse como més moderado que el de la derecha radical,
José Antonio Kast (PLR), utiliza un discurso populista més fuerte, dirigido casi
exclusivamente contra las élites politicas y mediéticas. A diferencia de Kast, Parisi
evita un discurso populista excluyente, lo que le permite canalizar el descontento
popular sin excluir a ningin sector de la ciudadania. Esta estrategia de partido
atrapa todo (catch all) evita la confrontacién ideoldgica y los ataques a las minorfas.
Por otro lado, los mensajes populistas desde la izquierda radical se caracterizan
por apelaciones al verdadero pueblo, presentado como subyugado por las élites
econémicas y el capitalismo, en linea con estudios anteriores (Engesser et al., 2017;
Reinemann et al., 2016).
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Finalmente, la hipétesis H4 explora si los nuevos partidos politicos y la
campafla negativa aumentan la interaccién de los usuarios en redes sociales. Los
hallazgos indican que los nuevos partidos atraen mas interaccién, pero la campafia
negativa no es un factor determinante, en linea con el estudio de Pallister (2021)
en Guatemala. Sin embargo, segtin Brandao (2022), la campafia de Bolsonaro en
2018 en Brasil muestra una excepcién donde la negatividad en Twitter y YouTube
generd mas publicaciones y sentimientos positivos. Esto sugiere que los usuarios
pueden estar mads atraidos por la novedad y el contenido emocional o viral de los
nuevos partidos, mientras que las campafias negativas podrian perder efectividad
por saturacién (Bene et al., 2022; Kitzberger et al., 2020). Adicionalmente, se
discute la complejidad de comprobar cdmo los algoritmos de Facebook afectan las
decisiones politicas de los usuarios durante un breve periodo, como una campafia
electoral (Gonz4lez-Bailén et al., 2023; Guess et al., 2023). Nuestros hallazgos
complementan la idea de Valenzuela y sus colegas (2012) sobre cémo los cambios en
el entorno mediatico y la influencia creciente de las redes sociales pueden afectar
el comportamiento del votante y aumentar la polarizacién politica.

En conclusién, el estudio muestra un bajo nivel de temas divisivos y de
comunicacién populista en la primera vuelta electoral en Chile, en comparacién
con otras regiones, a pesar de que las estrategias populistas de comunicacién
en redes sociales se han extendido desde hace afios en otras zonas (Luna &
Rovira Kaltwasser, 2021). La ausencia de populismo excluyente contra minorfas
étnicas o culturales es un rasgo distintivo en el contexto chileno. Sin embargo, la
presencia de discurso populista en dos de los tres nuevos partidos es preocupante.
Su incorporacién a las instituciones otorga mas visibilidad a sus mensajes y su
éxito electoral puede contagiar esta estrategia a otros partidos (van Spanje, 2018),
con el perjuicio que supone para la sociedad y las instituciones democraticas la
naturalizacién del discurso populista (Moffitt, 2020). Esto, ademés, puede sentar
las bases para el surgimiento de nuevos partidos populistas, considerando el
contexto de comunicacién fragmentado y la era de la posverdad (Waisbord, 2018).

En definitiva, es posible sostener, mediante este estudio, que existen
paralelismos entre las estrategias utilizadas en Facebook en la campafia electoral de
la primera vuelta de 2021 en Chile y las usadas recientemente en Brasil y Guatemala
donde, segtin Brandao (2023) y Pallister (2021), se utilizé esta red social para la
difusién de mensajes populistas y narrativas emocionales y simplificadas, que
ponen en jaque la bisqueda colectiva de la verdad y la comunicacién ptblica
tradicional (Waisbord, 2018).

Este estudio, a pesar de sus hallazgos, tiene algunas limitaciones. Primero, el
analisis se basé en publicaciones de Facebook durante una campaiia electoral
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especifica, lo que podria restringir la generalizacién de los resultados a otros
medios, redes sociales o contextos de comunicacién politica. Segundo, se concentré
Unicamente en la primera vuelta de las elecciones presidenciales de Chile de 2021,
por lo que no necesariamente refleja las estrategias empleadas en otras fases
del proceso electoral. Por lo tanto, serfa importante que investigaciones futuras
examinen la aplicabilidad de estos resultados en diferentes plataformas de redes
sociales y en otros contextos electorales para determinarla existencia de estrategias
diferenciadas. Asimismo, resulta crucial analizar elecciones subsiguientes para
evaluar si las tendencias identificadas en Chile son consistentes a lo largo del
tiempo o son especificas de la situacién politica actual, marcada porla pandemiay
el estallido social. Asimismo, seria interesante un estudio que, siguiendo lalinea de
lo planteado por Scherman y sus colegas (2011), pudiera estudiar la influencia etaria
de los usuarios, para conocer si existe una relacién entre el uso de redes sociales
y la movilizacién de los votantes més jévenes, quienes serfan los més activos en
los entornos digitales. Finalmente, es necesario expandir el analisis a otros paises
sudamericanos para discernir si los patrones observados son exclusivos de Chile
o representativos de la regién en general.
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