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Resumen Ejecutivo

La Misidon de Observacion Electoral — MOE presenta el informe sobre la financiaciéon de la publicidad en
redes sociales de Meta. Para este anilisis, se ha utilizado la informacion disponible en la biblioteca de
anuncios de esta empresa, la cual cubre tanto Facebook como Instagram, contrastando con lo declarado
oficialmente por las diversas campanas durante las elecciones locales de octubre de 2023. A través de este
estudio cuantitativo, la MOE examina los gastos de campana y su impacto en la equidad de la contienda
electoral. Asimismo, se destaca que este analisis no puede extenderse a otras plataformas como X o
TikTok, dado que estas carecen de bibliotecas que proporcionen la informacién necesaria sobre los gastos
de publicidad realizados por los actores politicos o sociales durante un periodo especifico. Este detalle no
es menor, ya que socava el principio de transparencia que deberia regir en todos los aspectos de la eleccion.
Esta limitacion subraya la necesidad de contemplar una regulacion que aborde esta falta de transparencia
como punto inicial de reflexion.

Asi las cosas, es preciso anotar que, como datos generales sobre la publicidad electoral digital en Colombia,
el monto total de gasto en las redes sociales de Meta asciende a un valor de COP
$13.264.105.283 (USD $3.346.716), el cual fue asumido por 1.431 candidaturas, que representan
tan solo el 1% de las candidaturas inscritas. A su vez, este gasto constituye el 6% del total reportado
en Cuentas Claras por propaganda electoral, que asciende a COP $232.267.991.689 o USD $58.604.400,
lo que permite concluir de manera incipiente que las campafias electorales estan aun lejos de ser
trasladadas a entornos digitales, y que sigue predominando el gasto de medios mas tradicionales en la
disputa por el poder politico.

En cuanto a la distribucién a nivel territorial, se destaca que las candidaturas a gobernaciones
anunciantes en estas plataformas estan presentes en 31 de los 32 departamentos, solo el
Departamento de Vaupés no tuvo ninguna candidatura anunciante del nivel departamental. Por su parte,
las candidaturas del nivel municipal, alcaldias y concejos, se ubicaron en 272 de los 1.121
municipios del pais (24% del total de municipios del pais), logrando cubrir 27 de los 32
departamentos y el Distrito Capital de Bogota.

En relacion con el gasto en publicidad en Meta, se observa que el 53% del gasto total se concentra
en Bogota y en cuatro de los 32 departamentos, a saber, Antioquia, Valle del Cauca,
Santander y Norte de Santander. Ademas, las candidaturas en ciudades capitales invierten en promedio
2,5 veces mas que en otras ciudades, con algunas excepciones. De igual modo, es posible apreciar que a
medida que el censo electoral de una circunscripcién aumenta, el gasto per capita en publicidad electoral
en redes sociales tiende a disminuir.

En cuanto a las caracteristicas de las candidaturas anunciantes, se sehala que la distribuciéon por edad,
organizacion politica y género se asemeja bastante al universo de candidaturas inscritas, con
una activa participacion en campanas a cargos uninominales, siendo las gobernaciones las que mas
invierten, con gastos promedio tres veces mas altos que las alcaldias. En otras palabras, la muestra
de candidaturas inscritas que se puede seleccionar a partir de si invirtieron en gastos sobre las plataformas
de la compaiia Meta es un reflejo muy similar del universo de candidaturas inscritas.



Finalmente, en términos de transparencia, es importante destacar que el importe pagado a Meta
representa en promedio el 12% de los gastos oficiales de las candidaturas anunciantes y el 45%
de lo reportado por ellas por concepto de propaganda electoral. Sin embargo, en menos del 10%
de las campanas anunciantes, este importe representa mas del 50% de la declaracién completa de gastos
y/o en propaganda electoral, y para el 1% de candidaturas anunciantes, los pagos a Meta superaron
la declaracién de gastos totales. De igual modo, es posible encontrar a través de la omision de
registros de gastos en el aplicativo Cuentas Claras un subregistro consolidado de hasta COP
$741.779.654, el cual debe ser materia de indagacion por parte de la autoridad electoral.

Introduccion

Desde el ano 2020, las autoridades electorales en Colombia han catalogado a las redes sociales como un
espacio de promocion de candidaturas en contexto electoral. Lo anterior, en reconocimiento de su caracter
masivo y al uso que se la da al espectro electromagnético, tal y como lo ha desarrollado la Corte
Constitucional en diversas sentencias sobre el uso de los espacios en la internet.

Por ello, desde la Mision de Observacion Electoral — MOE, se presenta este seguimiento a la publicidad
electoral en entornos digitales, de manera especifica sobre las redes sociales de la compania Meta, en el
entendido que la diversidad de las plataformas, sus caracteristicas especificas y su uso han generado nuevos
retos y oportunidades en torno a la identificacion de los gastos, el seguimiento y control a los recursos
que, para esta oportunidad, se invirtieron en estas plataformas para la promocién politico-electoral de
quienes participaron en los comicios de octubre de 2023.

Adicionalmente, para la MOE es importante también hacer una aproximacion al uso que se da a los espacios
publicitarios contratados en este medio por parte de las distintas candidaturas en contienda durante el
periodo de campana electoral, para asi, conocer el impacto que puedan registrar con relacién al equilibrio
y transparencia del proceso comicial y comprender los posibles cambios que el uso y aplicacion de las
tecnologias de la informacion y las comunicaciones puedan traer a los procesos de eleccion.

Por esta razén, considerando que la empresa privada Meta (propietaria de las redes sociales Facebook e
Instagram) hace publico el gasto en publicidad politica en estas plataformas a través de su biblioteca de
anuncios, la Misién de Observacion Electoral -MOE, elaboré este informe en el cual se podra encontrar,
en primer lugar, una descripcion de los valores y gastos efectuados por las candidaturas anunciantes en
estas redes sociales. En segundo lugar, se hace un exhaustivo analisis sobre la distribucion territorial de las
candidaturas anunciantes y se presentaran algunas variables explicativas dado el comportamiento de la
publicidad en este entorno.

En tercer lugar, se presentan aproximaciones desde el estudio del gasto en publicidad en las plataformas de
la compafia Meta asi como una descripcion de los efectos en el éxito electoral de las candidaturas
anunciantes con mayor gasto en estas plataformas, para seguir con una caracterizacion de las candidaturas



que decidieron hacer uso de las redes sociales como medio de difusién de su proyecto politico en el cual
se analizan variables como el género y la edad de los anunciantes.

Finalmente, se presenta un apartado en el cual se describen algunos hechos que podrian ser constitutivos
de violaciones al régimen sobre el reporte de gastos de campana, el cual pretende presentar un panorama
general de las falencias que ain mantiene la institucionalidad electoral para garantizar un control efectivo
sobre la financiacion de las campanas electorales en un entorno de reciente reconocimiento como lo son
las redes sociales.

Del presente informe es posible concluir que los entornos digitales no son espacios ampliamente utilizados
para el ejercicio de la campana electoral, al menos en lo que se refiere a la inversion en propaganda, lo que
permite que se mantengan aln estrategias de campana apegadas a los medios tradicionales, de manera
contraintuitiva a lo que la explosion de las redes en las Gltimas contiendas habia dejado como sensacion.
De igual modo, se desprende coémo en un pais como Colombia, el uso de estos medios esta ligado a los
niveles de penetracion y cobertura de internet en el pais, lo cual aunque no resulta determinante en todos
los casos, sigue siendo una limitante para el desarrollo de campanas a través de estas redes de informacion
y comunicacion. Asimismo, en la parte final se incluyen diversas recomendaciones para que el CNE
fortalezca la inspeccion y vigilancia a la financiacion relacionada con la publicidad a través de redes sociales
a partir del andlisis presentado al cierre del proceso y el vencimiento del plazo de reporte de las campanas
que tuvieron lugar durante el 2023.

. Metodologia

La metodologia empleada en este informe se diseind con el objetivo de obtener resultados precisos y fiables
que permitan abordar de manera efectiva el uso y gasto de publicidad electoral digital en redes sociales
durante el proceso de eleccién de autoridades locales de 2023. Se estructurd siguiendo un enfoque
sistematico que incluye la recopilacion de datos, el analisis exhaustivo y la interpretacion de los hallazgos.
A continuacion, se detallan los pasos seguidos para llevar a cabo este proceso:

e Definicién del alcance: En esta etapa, se establecieron los limites y objetivos del presente informe,
identificando claramente que la revision sobre publicidad en redes sociales se centra en la informacion
disponible para las redes de la compafia Meta, dada su politica de datos abiertos sobre su biblioteca
de anuncios. Es de destacar que esta seleccion de la informacion a tratar limita el alcance de la
investigacion a otras redes sociales, asi como de las plataformas de mensajeria digital, sobre las cuales
no es posible obtener informacién del uso que se le da a estas en contextos electorales.

¢ Revisiéon normativa: Se llevé a cabo una revision de los precedentes administrativos hechos por
el Consejo Nacional Electoral — CNE sobre lo que significa el uso de redes sociales en relacion con
las campanas politicas, asi como de las normas vigentes con el fin de comprender el contexto de la
situacion y las afectaciones que desde lo normativo impactan en el uso y reporte de los gastos de
campana asociados a publicidad en entorno digitales.



¢ Recopilacion de datos: Se llevo a cabo la recoleccion de datos siguiendo el plan establecido, en el
cual se determiné como temporalidad del estudio el periodo comprendido entre el 30 de junio de
2023, como fecha de inicio de las campanas electorales, y el 27 de octubre de 2023, inicio del silencio
o veda electoral de cara a la eleccion.

En este sentido se realizd la descarga de (i) lo relacionado con el gasto de la propaganda electoral
pautada en la plataforma Meta (propietaria de las redes sociales Facebook e Instagram), (ii) el
consolidado de candidaturas y personas electas registradas para el proceso electoral de autoridades
locales de 2023 vy (iii) el informe sobre los ingresos y gastos reportados por las candidaturas para
esos mismos comicios. Lo anterior con el fin de recopilar un instrumento de recoleccién o base de
datos con esta informacion que permita el analisis de los datos obtenidos.

La informacion sobre el gasto de publicidad politica registrada en la plataforma Meta proviene de su
biblioteca de anuncios la cual es de acceso publico y se puede acceder a través de la categoria “temas
sociales, elecciones o politica”. Estos datos cuentan con unos intervalos de fecha (ultimo dia, 7, 30 y
90 dias) que son anteriores a la fecha de finalizacion programada por Meta. Por lo tanto, para lograr
una mayor coincidencia entre la informacién registrada en Meta durante el periodo de campafia
electoral permitido para las redes sociales (60 dias antes de la eleccion, cuyo plazo inicié el 02 de
agosto de 2023) se descargd la informacion de los ultimos 90 dias luego de finalizado el dia de las
elecciones (29 de octubre). En tal sentido, para este andlisis se tuvieron en cuenta las publicaciones
realizadas entre el 30 de julio y 27 de octubre de 2023.

De los registros descargados para este periodo de tres meses, se realizé una depuracién de los datos
a partir de dos criterios: a) la oficialidad de las candidaturas y b) la suma de sus pagos a Meta por
anuncios publicitarios. Asi las cosas, dentro de la base se filtré Unicamente la informacién de las
cuentas de candidaturas oficialmente inscritas que hubiesen pautado en Meta por sumas iguales o
mayores a COP $1.000.000.

Como resultado, se consolidé una base con 1.431 cuentas de candidaturas oficialmente inscritas con
gastos en publicidad electoral en Facebook e Instagram de COP $1.000.000 o mas, quedando
excluidas cuentas satélite, cuentas de organizaciones politicas y cuentas de otros actores politicos
que no eran candidatos en la eleccion.

e Anidlisis de datos: Los datos recopilados fueron analizados utilizando técnicas estadisticas y
cualitativas, con el fin de identificar patrones, tendencias y relaciones significativas de acuerdo con el
analisis regional, econémico con relacion al gasto hecho en estas plataformas en forma de publicidad
y una caracterizacion sociodemografica de las candidaturas anunciantes.

Esta metodologia proporciona un enfoque riguroso y sistematico para la realizacion del presente informe,
asegurando la calidad y la objetividad en el proceso de investigacién. Sobre este se espera que este ejercicio
sea posible replicarlo en mejores condiciones de acceso a la informacion, en relacion a que no solo sea
posible contar con la informacion de redes asociadas a Meta, sino que también sea aplicable a otras



plataformas que han sido usadas como medio para difundir posturas politicas en contextos de campana en
futuros procesos electorales, con el fin de poder tener datos con una evolucién en el tiempo que permitan
comprender el cambio en las logicas de la publicidad electoral y el impacto de estas nuevas formas de entrar
a los entornos digitales sobre el desarrollo de los comicios.

Il. Regulacion sobre la propaganda electoral a través de
redes sociales.

En Colombia no existe regulacion, de caracter legal, sobre la propaganda electoral a través de las redes
sociales. A esta situacion se suma tanto la ausencia de mecanismos administrativos efectivos de contraste
para el seguimiento y control a este tipo de publicidad, como en la poca transparencia sobre los recursos
que son invertidos por las campanas y terceros a favor de las candidaturas.

En este sentido, aunque ante el creciente uso de las plataformas digitales como un espacio de difusidn
politica, el Consejo Nacional Electoral ha avanzado en la adopcion de algunos criterios Utiles para la
identificacion de la propaganda electoral en medios digitales, no ha establecido mecanismos especificos para
la fiscalizacion de los recursos invertidos en los mismos. De esta forma, en el 2020, el CNE senal6 que la
propaganda electoral a través de redes sociales puede tener dos vertientes: i) la propaganda pagada, “la cual
debera formar parte integral de los reportes de ingresos y gastos de las campanas” v ii) la propaganda sin
costo, “esto es cuando se utiliza la pagina de red, sin que esto implique necesariamente erogaciones
econémicas, empero, puede reportarse como un recurso propio sujeto del correspondiente valor
comercial”.

Adicionalmente, en ese mismo afo la autoridad electoral (a) reconocioé el impacto de las redes sociales en
las campanas electorales; (b) determino, amparado en sentencias de la Corte Constitucional, que estas
entran dentro de la categoria de medios de comunicacion social, y (c) por lo tanto le es aplicable el limite
temporal para su inicio contemplado en el articulo 35 de la Ley 1475 de 2011, la cual solo se puede
desarrollar dentro de los 60 dias anteriores de las elecciones. Con esta decision el CNE realizé un cambio
de doctrina en la que tanto en el 2014 (Resolucidn 3031) como en el 2016 (Resolucion 1470) habia senalado
que el contenido politico publicitado a través de las redes sociales no podia entenderse como propaganda
electoral.

En el 2023, la misma autoridad a través de un proceso sancionatorio, reiterd que la propaganda electoral
adelantada por medio de redes sociales “se enmarca dentro de los que la norma califica como medios de
comunicacion social (Art. 35 L. 1475 de 201 1), dadas las caracteristicas de masividad, difusividad, despliegue
e impacto, que han llevado a la libertad de expresion y a la interaccion humana, a un nivel superior”. De
igual modo, mantuvo que la propaganda a través de las redes sociales se debe realizar dentro de los sesenta
(60) dias anteriores a la fecha de la respectiva votacion y por lo tanto cualquier propaganda que se difunda
por fuera de estos plazos sera entendida como propaganda electoral extemporanea.



Finalmente, a través de la Resolucion No. 15588 de 2023, el CNE se refirié a los aspectos para identificar

la propaganda electoral (extemporanea') en internet, dentro de los que se encuentran:

Medio El mensaje o pieza publicitaria sea difundido a través de internet usando para ello
cualquier medio de comunicacion digital (Periodico, Revista, Blogs, etc.), a través de
cualquier plataforma digital y/o red social (WhatsApp, Facebook, Instagram,
Telegram, Twitter, SnapChat, Youtube, TikTok, etc.) o por medio del empleo de
cualquier ambiente digital que permita la interconexion de personas entre si o en
sitios Web con la posibilidad de pagar pautas publicitarias.

Contenido Contenga un mensaje o pieza publicitaria que busque de manera directa e inequivoca
captar el voto de la ciudadania a favor de partidos o movimientos politicos, listas o
candidatos a cargos o corporaciones publicas de eleccion popular o del voto en
blanco.

Caracteristica | El mensaje o pieza publicitaria difundida sea masiva o que a juicio del Consejo

Nacional Electoral tenga la potencialidad de llegar a serlo.
Fuente: Resolucion 15588 de 2023. Consejo Nacional Electoral, elaborada por la Mision de Observacion Electoral - MOE

Asi, si bien una vez definida la propaganda electoral en internet los gastos realizados por las candidaturas
para su difusion debieran ajustarse a las reglas generales de reporte de gastos, tal como se analizara en el
apartado final de este informe, no se advierten acciones especificas por parte del CNE para identificar estos
gastos y contrastarlos, incluso con fuentes publicas de informacion, como lo es la Biblioteca de Anuncios
de Meta.

lll. La publicidad electoral digital en cifras

La Mision de Observacién Electoral rastreé un gasto de COP $13.264.105.283 (USD $3.346.716%)
en anuncios publicitarios dentro de las redes sociales de Meta, con los cuales se promocionaron
1.431 candidaturas a cargos de eleccion popular durante el periodo de campana electoral
transcurrido entre el 30 de julio y el 27 de octubre de 2023. Estos recursos, segun se identifico,
fueron invertidos en Facebook e Instagram por 723 candidaturas a la alcaldia; 190, a la asamblea;
372, al concejo; |19, a la gobernacion, y 27 aspirantes a las juntas administradoras locales, con los
montos generales relacionados en la Tabla I.

' En el entendido que la extemporaneidad se relaciona con el plazo de difusién, en los términos expuestos.

2 La conversién de pesos colombianos (COP) a délares estadounidenses (USD) se realizé con la tasa de cambio
representativa del mercado para el 23 de febrero de 2024: COP $3.963,32, misma que sera usada a lo largo del
presente informe.



Tabla I. Resumen del comportamiento del gasto publicitario electoral en las redes
sociales de Meta por las campaiias a distintos cargos en contienda

Cargo Anunciante % Gasto COP Conversién USD %
Alcaldia 723 517% $7070.004.658 USS 1.783.859 53 %
Concejo 372 26 % $1.979.580.535 USS 499.475 15%
Asamblea 190 13% $ 795.473.545 USS 200.709 6%
Gob. 119 8% $ 3.354.254.960 USS 846.325 25 %
JAL 27 2% $ 64.791.585 USS 16.348 0%
Total 1431 100% $13.264.105.283 USS$ 3.346.716 100 %

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Las cifras de pauta electoral dentro de las redes sociales de Meta en 2023 pueden parecer elevadas,
pero la realidad es que hablan del aun incipiente uso de esta palestra en las campanas politicas de
caracter subnacional. De hecho, los mas de mil cuatrocientos anunciantes identificados en
Facebook e Instagram representan tan solo el 1% del universo de aspirantes a cargos locales de
eleccion popular en 2023 (128.208), y los recursos multimillonarios invertidos por ellos en dichas
plataformas digitales equivalen a un modesto 6% del gasto total reportado en Cuentas Claras por
concepto de propaganda electoral (COP $232.267.991.689 o USD $58.604.400). Este dato, aunque
no incluye el uso de cuentas satélite’ ni el costo de la propaganda politica digital organica®, es un
fuerte indicio de que los medios tradicionales siguen siendo el destino del grueso de los recursos
para la promocion electoral.

Esta seccion del documento busca comprender mejor el comportamiento embrionario del gasto
en publicidad electoral en las redes sociales de Meta durante las Elecciones de Autoridades Locales
de 2023. Para tales efectos, a continuacion, se presenta y analiza este fenomeno a la luz de
diferentes variables geograficas, sociodemograficas y electorales, de manera desagregada. Aborda,
en primer lugar, la distribucién geografica de esta practica publicitaria, esperando identificar
patrones de presencia y gasto a lo largo del territorio nacional. Ademas, explora las diferencias de
gasto dentro de Facebook e Instagram segun la edad, género, cargo objetivo y tipo de organizacion
politica de las candidaturas, a fin de caracterizar con mayor precision la poblacion anunciante y sus
tendencias en la inversion de propaganda digital. El estudio del éxito electoral de las candidaturas
anunciantes, en ultimo lugar, permitira observar el nivel de correlacion entre la promocion politica
en linea y los resultados en las urnas.

3 Al hablar de cuentas satélite se entienden como cuentas que, si bien se dedican a hacer publicidad a una campafa
determinada, no es el perfil oficial de cada candidatura anunciante en redes sociales de la plataforma Meta y que no
necesariamente cuentan con autorizacion de la campana para hacer este tipo de publicidad a su nombre.

4 Contenido generado en sus cuentas o a través de terceros para atraer la intencion de voto, sin que haya mediado

pauta publicitaria contratada con Meta. Este tipo de publicidad puede tener costos de produccién, que no pueden ser
cuantificados bajo la unidad de analisis de este informe.
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IV. ;Donde se concentré la presencia de campahas
electorales que pautaron en las redes sociales de Meta?

Un primer ejercicio de georreferenciacion arroja que, durante la campana electoral de 2023, la
presencia de candidaturas anunciantes en redes sociales aspirantes a gobernaciones se produjo
en 31 de los 32 departamentos. El Unico territorio donde este tipo de candidaturas no pauté
en las redes sociales de Meta fue Vaupés, al sur-oriente del pais”.

No solo hubo presencia de pauta electoral digital en 31 elecciones de autoridades departamentales,
sino que el porcentaje de candidaturas clientes de las redes sociales —o grado de adopcion—
fue alto dentro de la mayoria de las circunscripciones. Cuando menos, en lo concerniente a los
comicios para elegir gobernadores, la proporcion de aspirantes inscritos que pagé anuncios en
Meta fue de mas de la mitad en el 58% de los departamentos en los cuales se registré publicidad
electoral en linea. Es mas, en territorios como Santander, Risaralda, Boyacd, Caquets,
Cundinamarca y Guaviare, todas o casi todas las campafhas a las respectivas gobernaciones
invirtieron en publicidad en redes sociales; contrario a lo ocurrido en Chocé, Guainia, Vichada,
Amazonas y Bolivar, donde solo el 20% de las candidaturas o menos acudieron a esta opcion.

Tabla 2. Distribucion de los departamentos de acuerdo con el porcentaje de las
campaiias a la gobernaciéon que usaron publicidad electoral en redes sociales de

Meta.
en s cleccion de gobernador | Departamentos %
Menos del 25% (adopcién baja) 5 16 %
Entre el 25% y el 49 % (adopcién media-baja) 8 26 %
Entre el 50 % y el 75% (adopcién media-alta) 12 39%
Mas del 75% (adopcién alta) 6 19 %
Total 31 100 %

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Siguiendo el mismo ejercicio, la presencia de campahas anunciantes en Meta aspirantes a las
alcaldias y concejos se dio en 272 de los 1.121 municipios del pais, pertenecientes a 27 de
los 32 departamentos. Es decir que, en 24% de los municipios del territorio nacional, se
identificd al menos una candidatura a la alcaldia o al concejo usuaria de los servicios publicitarios
de Facebook e Instagram, ninguna de ellas en los departamentos de San Andrés, Vichada, Vaupés,
Guainia y Amazonas.

* Al hacer este mismo analisis para los cargos plurinominales del nivel departamental, es posible encontrar que los
candidatos a las asambleas departamentales pautaron en 24 de los 32 departamentos.
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Estos municipios donde se pauto publicidad electoral en las redes sociales de Meta cubren algunas
zonas del pais mas que otras. Sobre el mapa de presencia de campanas electorales en redes sociales
a alcaldias y concejos, Arauca, Valle del Cauca, Caldas, Casanare y Antioquia fueron los
departamentos con una mayor parte de su territorio tocada por esta practica (medido esto por
el porcentaje de municipios). De manera contraria, Cesar, Bolivar, Boyaca, Choco y Narino fueron
los departamentos dentro de los cuales el mismo fenédmeno tuvo menor cobertura territorial,
aparte de aquellos en donde de plano no hubo presencia alguna.

Tabla 3. Presencia territorial de publicidad electoral en las redes sociales de Meta,
vista como porcentaje de municipios alcanzados por departamento para
candidaturas a alcaldias y concejos municipales

# DEPTO # # DEPTO #
1 | ARAUCA /1% | 18 | CAUCA 21 %
2 \éiLLLDEAs i;% 19 | SANTANDER 21 %
3 %

20| NSANTANDE 20 %
4 | CASANARE 42°% -
5 | ANTIOQUIA | 41% || 21| C/MARCA 20%
6 | PUTUMAYO  38% 22| CAQUETA 19 %
7 | CORDOBA 37% 23| CESAR 16%
8 | RISARALDA 36 % 24| BOLIVAR 9%
9 | META 34 % | 25| BOYACA 7% _
10 | QUINDIO 33% 26| CHOCO 7% , .
12 % .
13| TOLIMA 0% 28 éﬁ;ﬁ?"\s 8;
14| HUILA 27 % | (=3 , &
15| LAGUAJIRA | 27% 30| SANANDRES 0% gUo S
16 | GUAVIARE 25% || 31| VAUPES 0% Municipios con presencia ’ /

de pauta electoral en i !

17 MAGDALENA 23% 32 V|CHADA O% redes soclales de META '

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Mas alla de la presencia de pauta electoral digital en 272 municipios del pais, el uso de esta
herramienta fue tendencia entre las candidaturas en contienda dentro de la mayoria de dichas
entidades territoriales. En efecto, haciendo referencia solamente a las elecciones de alcaldes,
las redes sociales fueron utilizadas por mas de la mitad de las campaiias en el 55% de los
municipios para los cuales se pudo determinar que hubo pago de propaganda electoral digital
por parte de las candidaturas. Algunos ejemplos sobresalientes de lo anterior los constituyen Bello,
Antioquia (7 de 9 candidaturas); Zipaquira, Cundinamarca (6 de 7); Bucaramanga, Santander (13
de 16); Espinal, Tolima (4 de 5); Ibagué, Tolima (9 de 9), y Bogota D.C. (9 de 9), en donde todas
o casi todas las candidaturas a las respectivas alcaldias municipales pagaron anuncios promocionales
en Meta durante el periodo de campana.

Cuando se agregan las candidaturas a todos los cargos de eleccién popular, los
departamentos con mayor nimero de anunciantes en redes sociales de Meta fueron
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Antioquia (256), Valle del Cauca (148), Santander (117), Cundinamarca (110) y Bogota D.C (102),
donde se concentré mas del 50% de ellos a nivel nacional. En el otro extremo, tal como se muestra
en la Tabla 4, se ubican los territorios que registraron muy poca o nula presencia de candidaturas

anunciantes en Facebook e Instagram: Chocé (4), San Andrés (3), Guainia (1), Amazonas (),
Vichada () y Vaupés (0).

Tabla 4. Numero de candidaturas anunciantes en las redes sociales de Meta durante
el 30 de julio y el 27 de octubre de 2023, a nivel departamental

# DEPTO # # DEPTO #
1 | ANTIOQUIA 256 |18 | SUCRE 26
2 | V.DELCAUCA 148 19| ARAUCA 23
3 | SANTANDER 117 20 | MAGDALEN 23
4 C/MARQA 110 21 NAR|NO 20
5 | BOGOTADC. 102 22| CAQUETA | 19
6 | NSANTANDE 57 o3| quINDIO 19
: EGLEL\AS gg 24| CESAR 19
9 | BOYACA -, |25|PUTUMAYO | 16
20| META 4g 26| LAGUAJIRA | 12
11 | TOLIMA 45 | 27| GUAVIARE 6
12 | RISARALDA 4 28| CHOCO 4
13 | CASANARE 33 |29 |SAN 3
14| CORDOBA 31 30 | GUAINIA 1
15 | ATLANTICO 29 31| AMAZONAS 1
16 | CAUCA 29 32| VICHADA 1
17 | BOLIVAR 28 33| VAUPES 0

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Visto a nivel municipal, un gran porcentaje de las candidaturas anunciantes a alcaldias y
concejos se concentrd en las entidades territoriales de mayor categoria®, o sea, en aquellas
con mayor poblacidn, mayores ingresos corrientes de libre destinaciéon y mayor importancia
economica. Solo en los municipios de categoria especial, en los de primera y en los de segunda, se
agrupo el 61% de las campaiias identificadas en la Biblioteca de Anuncios de Meta, aun cuando
estos solo representan un |1 1% de los territorios en donde se realizé6 campana a través de las
redes sociales. Mientras tanto, el 39% restante de las candidaturas anunciantes se encontro en los
municipios de tercera, cuarta, quinta y sexta categoria, que representan el 89% de las
municipalidades analizadas en este estudio.

¢ Se refiere a las siete (7) categorias establecidas en el Articulo 6 de la Ley 1551 de 2012, que dividen a los municipios
del pais de acuerdo con su poblacién, sus ingresos corrientes de libre destinacion de la entidad territorial y su
importancia economica.
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Tabla 5. Niumero de candidaturas anunciantes en las redes sociales de Meta durante
el 30 de julio y el 27 de octubre de 2023, por categoria municipal

Categoria municipal Candidaturas anunciantes % del total de anunciantes
Especial 227 21

Primera 292 27 %

Segunda 145 13%

Tercera 54 5%

Cuarta 53 5

Quinta 75 7%

Sexta 249 23%

Total 1.095 100 %

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Contaduria General de la Nacion. Elaboracién: Misién de Observacion Electoral

Es preciso mencionar que, como centros politico-econdmicos mas importantes de cada
departamento, las ciudades capitales concentraron en todos los casos al menos un 23 % de las
candidaturas anunciantes a alcaldias y concejos, lo cual podria estar relacionado con sus
condiciones de infraestructura digital. Sin embargo, se observaron diferencias notables en esta
estadistica, con departamentos en donde la proporcion de candidaturas se localizé en alrededor
del 70 % en las capitales a pesar de que, del total inscritas, estas urbes representan apenas una
fraccion que va desde el 6 % hasta el 23 %. Como ejemplos de esta situacion, se mencionan Choco,
Narino, Bolivar y Quindio, a diferencia de Antioquia, Santander y Valle del Cauca donde la
dispersion de las candidaturas fue mayor. Estas particularidades pueden encontrar su explicacion
en la a) la atmésfera digital al interior de los departamentos y b) a la cultura y tradicién politica
para captar la intencion de voto en época electoral.

Tabla 6. Distribucion de las campafas anunciantes en redes sociales de Meta al
interior de los departamentos (alcaldias y concejos municipales)

DEPTO Capital Totales % DEPTO Capital Totales %
AMAZONAS 0 0 0% HUILA 24 43 56 %
ANTIOQUIA 61 214 29 % LA GUAJIRA 4 9 44 %
ARAUCA 5 15 33% MAGDALENA 8 17 47 %
ATLANTICO 11 24 46 % META 13 36 36 %
BOGOTAD.C. 79 79 100 % NARINO 10 14 1%
BOLIVAR 155 22 68 % N.SANTANDER 24 46 52%
BOYACA 10 31 2% PUTUMAYO 3 11 27 %
CALDAS 23 42 55 % QUINDIO 11 15 73%
CAQUETA 6 13 46 % RISARALDA 17 31 55 %
CASANARE 7 20 35% SAN ANDRES 0 0 0%
CAUCA 11 23 48 % SANTANDER 26 89 29 %
CESAR 8 14 57 % SUCRE 8 18 44 %
CHOCO 2 3 67 % TOLIMA 12 31 39%
CORDOBA 5 22 23% V. DEL CAUCA 35 123 28 %
C/AMARCA N/A 87 N/A VAUPES 0 0 0%
GUAINIA 0 0 0% VICHADA 0 0 0%
GUAVIARE 3 3 100 % TOTAL 441 1.095 40 %

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracién: Mision de Observacion Electoral
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Para tener un contexto mas amplio sobre la diversidad territorial de la pauta electoral digital en

2023, a continuacion, se despliega una lista (tabla 7) para cada departamento con los cinco

municipios en donde hubo mayor nimero de campanas electorales a alcaldias y concejos

municipales anunciantes en Meta.

Tabla 7. Top 5 de municipios con mayor presencia de candidaturas anunciantes en
Meta, por departamento (alcaldias y concejos municipales)

Antioquia (214)
Medellin (61)
Bello (12)
Envigado (12)
Itagiii (11)
Rionegro (9)

N. Santander (46)
Clcuta (25)

Ocaiia (8)

Los Patios (7)

V. Rosario (2)
Pamplona (2)

Risaralda (31)
Pereira (17)
Dosquebradas (8)
S. Rosa de Cabal (3)
Apia (2)

Marsella (1)

Cauca (23)
Popayan (1)
S. Quilichao (3)
Miranda (3)
Timbio (1)
Silvia (I)

Sucre (18)
Sincelejo (8)
Sincé (3)

Corozal (2)
El Roble (1)
Coveiias (1)

V. del Cauca (123)
Cali (35)

Palmira (18)

Tulua (9)

Jamundi (8)

Buga (6)

Huila (43)
Neiva (24)
Clalegre (4)
Tarqui (12)
Rivera (3)
Garzén (3)

Tolima (31)
Ibagué (12)
Espinal (6)
Ortega (2)
Planadas (1)
C. Apicala (1)

Bolivar (22)
Cartagena (15)
Turbaco (3)

S.R. del Sur (2)
Carmen de B (2)

Magdalena (17)
S. Marta (8)

Z. Bananera (3)
Ciénaga (2)

Plato (1)
Aracataca (I)
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Santander (89)
B/manga (26)
F/blanca(12)
Piedecuesta (9)
B/bermeja (9)
San Gil (6)

Caldas (42)

Manizales (23)
Chinchina (4)

La Dorada (3)
Villamaria (3)

Supia (1)

Boyaca (31)
Tunja (10)
Duitama (6)
Sogamoso (4)
Chiquinquira (4)
Paipa (3)

Coérdoba (22)
Monteria (5)
Sahagin (3)
Creeré (3)
Ayapel (2)
Tierralta (2)

Arauca (15)
Arauca (5)
Saravena (4)
Tame (4)
Arauquita (1)
Fortul (1)

C/marca (87)
Chia (10)
Cajica (10)
Zipaquira (7)
Fusagasuga (7)
Soacha (6)

Meta (36)
Villavicencio (13)
Acacias (6)

Pto. Gaitan (4)
Puerto Lopez (3)
Guamas (3)

Atlantico (24)
B/quilla (11)
Soledad (5)

Pto. Colombia (3)
Galapa (2)

S. Tomas (1)

Casanare (20)
Yopal (7)
Villanueva (3)
Aguazul (3)
Mani (2)
Tauramena (2)

Quindio (15)
Armenia (11)
Circasia (2)

La Tebaida (1)
Calarca (1)



o Cesar (14) e Nariiio (14) e Caqueta (13) e  Putumayo (11)
e  Valledupar (8) e  Pasto (10) e  Florencia (6) e Valle del G. (3)
e  Aguachica (3) e |piales (2) e S.V.Caguan (4) e Mocoa (3)
e  San Alberto (2) e  Sandona (I) e El Doncello (3) e  Villagarzén (2)
e A Codazzi (I) e LaUnion (1) e Pto. Asis (2)

®  Pto. Caicedo (1)
e La Guajira (9) e Choco (3) e  Guaviare (3)
e  Riohacha (4) e  Quibdd (2) e  San José del G. (3)
e  Maica (2) e El Carmen (I)
e  Uribia (1)
e Villanueva (1)
e S ) Cesar(l)

Ahora bien, este documento propone dos (2) formas adicionales de analizar las candidaturas
anunciantes en redes sociales sobre la geografia nacional, cada una de las cuales revela diferentes
aspectos de su distribucion en los 31 departamentos y el Distrito Capital. La mas basica de ellas
consiste en contabilizar el nimero de candidaturas anunciantes en Meta para cada departamento
y el Distrito Capital, en comparacion con el total de candidaturas inscritas en este proceso de
eleccién de autoridades locales. Por otro lado, se busca agrupar a los departamentos en cinco (5)
categorias de acuerdo con el numero de candidaturas inscritas en total, para de esta forma
comparar entre casos similares qué departamentos tienen mayor presencia de publicidad electoral
digital en redes sociales de la plataforma Meta. Desde una aproximacién mas técnica, este analisis
busca estandarizar con base en la proporcién de las candidaturas anunciantes’, para asi evaluar las
disparidades a nivel pais en una escala relativa.

7 .Primera categoria: agrupa a los departamentos con hasta 1.000 candidaturas inscritas

-Segunda categoria: agrupa a los departamentos con mas de 1.000 candidaturas inscritas y hasta 2.500.
-Tercera categoria: agrupa a los departamentos con mas de 2.500 candidaturas inscritas y hasta 5.000.
-Cuarta Categoria: agrupa a los departamentos con mas de 5.000 candidaturas inscritas y hasta 10.000.
-Quinta categoria: agrupa a los departamentos con mas de 10.000 candidaturas.
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Tabla 8. Categorizacion de departamentos segiin nimero total de candidaturas
inscritas, para tratamiento en la segunda aproximacion

# DEPTO INSCRITOS CAT. # DEPTO INSCRITOS CAT.
1 | ANTIOQUIA 15.543 5 18 | SUCRE 3.081
2 | CUNDINAMARCA 13.562 19 | LA GUAJIRA 2.652
: ggﬂéEDER 2&151; 20 | BOGOTA 2261
; 21 | QUINDIO 2.140
5 | V. DELCAUCA 7069 4 22 | RISARALDA 5122 )
; ggHmR S'Zé 23 | CASANARE 2.095
8 | N.SANTANDER 4.824 :: EU%C!\%\(O ll‘gg’ é
9 | MAGDALENA 4774 . :
20 | NARIKO 4570 26 | CAQUETA 1541
11 | CORDOBA 4329 27 | ARAUCA 912
| 4155 s 28 | VICHADA 528
13 | CAUCA 3884 29 | GUAVIARE 505
14 | ATLANTICO 3621 30 | AMAZONAS 389 1
15 | CESAR 3594 31 | GUAINIA 287
16 | CALDAS 3557 32 | VAUPES 204
17 | META 3.449 33 | SAN ANDRES 166

Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Las dos metodologias descritas ponen a prueba la hipotesis que se lee enseguida: la distribucion
geografica de la pauta publicitaria en Facebook e Instagram de tipo electoral en 2023 se concentro
en los departamentos con una mayor penetracion digital, entendiendo que el uso de esta
estrategia de campana se utiliza en la medida en que los territorios de despliegue cuenten con una
atmosfera digital propicia, caracterizada por una infraestructura de conectividad robusta y una alta
adopcion de tecnologias por parte de la poblacion objetivo. Bajo esta premisa, se espera
comprobar que la distribucion geografica de las candidaturas anunciantes es coincidente con el
mapa de penetracién digital en Colombia® (Tabla 9), de tal forma que, para el Distrito Capital y
departamentos con alta conectividad, como San Andrés, Valle del Cauca, Cundinamarca y
Risaralda, el uso de promocion electoral a través de redes sociales se prevé comparativamente
mayor frente al resto del pais, y viceversa en los casos de Vichada, Vaupés, Guainia, Amazonas y
La Guajira.

8 La penetracion digital en Colombia se mide en este estudio por los resultados de la Encuesta de Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones en Hogares (ENTIC Hogares) del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica, especificamente, por el porcentaje de personas de 5 y mas anos que usaron Internet en cualquier lugar y
desde cualquier dispositivo para el afo 2021 en cada departamento.
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Tabla 9. Mapa de penetracion digital: Porcentaje de personas de 5 y mas afios que
usaron Internet en cualquier lugar y desde cualquier dispositivo. Total
departamental 2021.

# DEPTO % # DEPTO % :
1 [ SANANDRES | 87% | 18| BOLIVAR 65 %
2 | BOGOTAD.C. 86% 19| CESAR 64 %

3 | V.DELCAUCA 83% 20| CAQUETA | 64%

4 | C/MARCA  807% | 21| MAGDALENA = 63 %

5 | RISARALDA | 80% 22| CAUCA 61%

o META 79% | 23| NARINO 61%

S e —Z2% | (@8] GUAVIARE | 59%

g QUINDIO | 76% | [35"CORDOBA | 58 %

ANTIOQUIA | 75%

10| SANTANDER | 75% B SUCRE Sde

27 | PUTUMAYO  53%

11| CALDAS 73 % )

s 1o 28/ CHOCO | 45%

13 | NSANTANDER | 70 % :: /‘;‘h\A i%f\l‘f\g\ ‘3‘2;

14 TOLIMA | 70 % v i P Del50,1%al6 ,
15  CASANARE | 69% 31| GUAINIA  33% I 0ci301%a50 %0 e
16 | BOYACA . 687% 32| VAUPES 21% Menor o igual al 30 %

17| ARAUCA 66% 33| VICHADA | 17%

Fuente: Encuesta de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en Hogares (ENTIC Hogares) del Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica. Elaboracion: Misién de Observacién Electoral

La Tabla 10 da cuenta de la distribucion geografica de la pauta electoral en redes sociales, ahora
bajo la primera aproximacion alternativa. Al analizar el nUmero de anunciantes sobre el
total de candidaturas inscritas, resaltan Arauca (2,5%), Valle del Cauca (2,5%) Risaralda (2%),
San Andrés (1,8%) y Antioquia (1,6%), como los territorios donde proporcionalmente se hizo mas
extensivo el uso de la pauta publicitaria en Facebook e Instagram durante la campana electoral en
2023 (sin contabilizar a Bogota D.C., que ocupd el primer lugar con 4,5%). En contraste, la misma
medicion pone a Guainia (0,3%), Amazonas (0,3%), Choco (0,2%), Vichada (0,2%), y Vaupés (0%)
dentro de la zona de los territorios con menor presencia del fenémeno a nivel nacional, en relacion
con el tamano de la lista de candidaturas en contienda dentro de sus fronteras.
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Tabla 10. Proporcion de candidaturas anunciantes en las redes sociales de Meta
frente al total de candidaturas inscritas, a nivel departamental

# DEPTO % # DEPTO %

1 (BOGOTADC. 45% 18| C/MARCA 0.8%
2 | ARAUCA 257% 19| ATLANTICO | 0,8%
3 |V.DELCAUCA 21% 20| TOLIMA 0.8 %
4 | RISARALDA 2,0:4, 21 | CAUCA 0.7%
5 | SANANDRES | 18% 23| CORDOBA | 0,7%
6 | ANTIOQUIA | 1.6% | fa5| BoyacA 0.6 %
7 | CASANARE 16% | 24| CESAR 05
=t L6% a5 | BOLIVAR 05%
9 | META 1.4% :

20| HUILA 139 26| MAGDALENA 0,5%
11| SANTANDER | 13% | 27| LAGUAJIRA | 0.5%
12 | CAQUETA 12% 28| NARINO 0.4 %
13 | GUAVIARE 12% 29 | GUAINIA 0,3%
14| NSANTANDER | 1.2% 30| AMAZONAS 0,3%
15 | PUTUMAYO 10% | 31| CHOCO 0,2%
16 | QUINDIO 0,9% 32| VICHADA 0,2%
17 | SUCRE 0,8% 33| VAUPES 0,0%

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracion: Misidon de Observacion Electoral

25%
2%
15%
1%
005%

Por su parte, la Tabla || relaciona el puntaje que cada uno de los departamentos y el Distrito

Capital obtuvieron bajo la segunda aproximacioén, en lo relativo a su proporcion de
candidaturas anunciantes en Meta frente a otros territorios con un niumero similar de
candidaturas inscritas. Alli se observa que Valle del Cauca, Caldas, Arauca, Meta, Risaralda,

Huila y Antioquia sobresalen a nivel nacional —aunque no estan por encima de Bogota D.C.—,

pues registran proporciones de candidaturas anunciantes alejadas del promedio entre
circunscripciones con listas de candidaturas de tamafo parecido. Por otro lado, la tabla en cuestion

permite ver que Narino, Magdalena, Cesar, Choc6, Cundinamarca y Vichada obtuvieron los

puntajes mas bajos en uso de pauta publicitaria en redes sociales entre las campanas electorales,

aplicando la segunda aproximacion.
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Tabla I 1. Ranking departamental de presencia de campaiias anunciantes en las
redes sociales de Meta

# DEPTO z # DEPTO z ,
1 | BOGOTAD.C. 2,4 |18 | ATLANTICO @ -0.3

2 | V.DELCAUCA @ 18 | 19| CAUCA -0,4 f
3 | CALDAS 18 | 20| TOLIMA -0,5

j ARAVCA L7 21| CORDOBA | -05

5 | RISARALDA 15 | 22| BOYACA 08

: L"ST[‘\A ﬁ 23 | GUAINIA -0,8

8 | ANTIOQUIA 1,0 :: ’;gf‘iﬁsﬁ‘s :8'2

9 | CASANARE 09 | et yaupes 05

10 | SANANDRES 0,9 '

11| N.SANTANDER 0,7 |27 |LAGUAJIRA | -10

12| SANTANDER 0,4 | 28| VICHADA -1.0

13 | CAQUETA 0,3 29| C/MARCA -1.0

14 | GUAVIARE 0,2 30| CESAR -1.0

15 | PUTUMAYO -0,1 | 31| MAGDALENA | -11 l
16 | SUCRE -0,2 | 32| NARINO -1,3 0
17 | QUINDIO 0.3 ||33| cHOCO 1.4 *

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Como resultado de emplear las dos aproximaciones, se termina por validar parcialmente la
hipétesis planteada sobre la distribucion geografica del uso de la pauta publicitaria electoral en
Facebook e Instagram en 2023. Asi pues, no es posible afirmar para la totalidad de los
territorios bajo analisis que «cuanta mayor conectividad digital, mayor uso de propaganda
electoral en lineay, y viceversa. Es cierto que en algunos departamentos esta asociacion si se
evidencid, mas hubo otros en los cuales no se pudo establecer del todo e, incluso, se llegaron a
obtener resultados opuestos a los esperados en el analisis sobre territorios especificos.

Para comenzar, todas las mediciones indican que, en consonancia con la premisa de la que parte
este andlisis, los lugares donde hubo menos presencia de candidaturas anunciantes en redes
sociales corresponden a los territorios mas rezagados en la brecha digital del pais. Por ejemplo,
Vichada, Guainia, Vaupés, Choco y La Guajira, independientemente de la aproximacion empleada,
se comprobaron como los departamentos cuya precaria conectividad digital coincide con un bajo
uso de las redes sociales por parte de las candidaturas alli inscritas para las Elecciones de
Autoridades Locales.

Las dos aproximaciones respaldan también la hipotesis del estudio para regiones especificas, en
donde el alto uso de la pauta publicitaria electoral en redes sociales durante 2023 fue
correspondiente con sus buenas condiciones de conectividad digital. Las metodologias
parecen estar de acuerdo con que, en ese sentido, una franja del territorio que va desde Valle del
Cauca hasta Antioquia, pasando por Caldas y Risaralda, present6 un uso relativamente elevado de
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la promocion electoral en Meta, en concordancia con sus niveles de penetracion digital. En menor
medida, la situacion registrada en los departamentos de Huila y Meta sugiere a su vez esta misma
relacion entre la infraestructura digital y la publicidad politica en linea. Los resultados para Bogota
D.C,, en todo caso, siguen siendo el mejor ejemplo de como la disponibilidad de recursos digitales
coexiste con una alta presencia de campanas anunciantes en redes sociales.

No obstante, el estudio expuso otros departamentos que, si bien gozan de una penetracion
digital media o avanzada, no mostraron prominencia en el uso de pauta publicitaria
electoral en redes sociales en 2023. Cundinamarca es uno de esos territorios: aunque este ocupa
el cuarto lugar en términos de porcentaje de poblacion con acceso a Internet en Colombia segln
las ultimas mediciones oficiales, la proporcion de candidaturas anunciantes fue relativamente baja
en comparacion con otras circunscripciones y, especialmente, contrasta con la de Antioquia —un
territorio similar en cuanto a nimero de candidaturas inscritas. Este es el caso también de
Magdalena, Cesar, Bolivar y Atlantico, departamentos de la Costa Caribe, cuya presencia de pauta
electoral en redes sociales fue baja aun para sus condiciones de conectividad digital.

Cabe destacar que hubo un departamento en particular que llamé la atencion por el
comportamiento que presentd en cuanto al uso de la pauta publicitaria electoral en las redes
sociales de Meta. Se trata de Arauca, territorio en el que el 71% de los municipios tuvo presencia
de campanas electorales anunciantes en redes sociales, y que en dos de las aproximaciones
empleadas fue descubierto como un punto caliente de este fenomeno, a pesar de ser una region
con caracteristicas de infraestructura digital que podrian sugerir lo contrario. Su ejemplo capta el
interés y plantea interrogantes sobre los factores locales subyacentes que impulsan la actividad
publicitaria electoral en linea en contextos especificos, mas alla de la penetracion digital.

Al profundizar sobre la dinamica evidenciada en Arauca, se advierten antecedentes que podrian
ser utiles para entender por qué en dicho departamento las redes sociales fueron de uso
relativamente extendido entre las campanas electorales de 2023. En algunos articulos de prensa,
la Mision de Observacion Electoral encontroé que, para procesos comiciales anteriores, la situacion
de orden publico en este departamento parecio estar asociada al nivel de actividades proselitistas
a través de Internet. «La campana esta muy complicada para ir a la zona rural, por lo que en buena
medida estamos acudiendo a una campana a través de las redes socialesy, se lee en el testimonio
que un aspirante al Congreso de la Republica dio a El Tiempo en 2022°. En el mismo sentido, el
medio de comunicacion titulaba con ocasion de las Elecciones de Autoridades Locales de 2019:

? El Tiempo (2022). Arauca: una campafa politica bajo el fuego de los violentos. Consultado el 29 de enero de 2024.
Disponible en: https://www.eltiempo.com/politica/proceso-de-paz/elecciones-2022-arauca-hacer-campana-politica-
en-medio-de-la-guerra-647568

21



«Por amenazas, candidatos en Arauca hacen campafa solo por Internet»'’, subrayando ain mas
una posible dependencia de las redes sociales en un entorno de amenazas y riesgos para las
candidaturas. Es asi como la presencia de grupos armados pinta ser un elemento para tener en
cuenta para empezar a comprender la campana electoral en Arauca durante 2023, maxime cuando
en esta zona persisten los desafios de seguridad.

Dado el caso del departamento de Arauca, se consulté el Mapa de Riesgo Electoral de la MOE
como referencia para valorar si, como en este territorio, la violencia coincidié con el uso de las
redes sociales con fines de campana en otras partes del pais. El cruce de esta fuente con la
informacion proporcionada por la Biblioteca de Anuncios de Meta da como resultado que,
efectivamente, en 116 de los 312 municipios categorizados bajo riesgo medio, alto o extremo
de violencia, hubo candidaturas anunciantes en redes sociales (es decir, en un 37% de ellos). Y si
se examina de forma departamental, los territorios donde mejor se superponen estos dos mapas
fueron Atlantico, Boyaca, Quindio, Valle del Cauca, Magdalena y Huila —aparte de Arauca. De ahi
que, aunque no es algo que se pueda generalizar para el todo el territorio nacional, queda visto
que no es solo uno el caso en el cual se evidencia el uso de publicidad electoral digital en medio
de circunstancias de violencia.

Tabla 12. Mapa de Riesgo Electoral consolidado por factores de violencia contra
mapa de presencia del fenémeno de publicidad electoral en redes sociales

# DEPTO % # DEPTO %

1 ATLANTICO 100% 48 | TOLIMA 239 .

3 S%EL?S\ 188 :; 20 | CAQUETA 25 % 2

: MAGDALENA 80 7% | 23| GUAVIARE 25 % : ..‘ﬂ“'“

6 | ARAUCA 71% || 22 CAUCA 24 % 2 -
7 | HUILA 67 % 23 BOLIVAR 16% P

8 |LAGUAJRA  67% 24| NARINO 9% R

9 | RISARALDA 67% 25| CHOCO 7%

]
=}

11 | PUTUMAYO 56% 27 | GUAINIA
12 | CASANARE 50 %

o
=}

10| SANTANDER 67 % | 26| AMAZONAS y ‘ o

o o o o

28 | VAUPES %
13 | CORDOBA 50 % - _ s _
14 ANTIOQUIA 44°% 29 VICHADA o . Riesge extremo de violencia + pauta electoral digital
15 SUCRE 41 % 30 CALDAS N/‘A Riesgo alto de violencia + pauta electoral digital
16 CESAR 33 % 31 C/MARCA N/A Riesgo medic de violencia + pauta electoral digital

Pauta electoral digital

17 | NSANTANDER 33 % | 32 | SAN ANDRES N/A

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracién: Mision de Observacion Electoral

' El Tiempo (2019). Por amenazas, candidatos en Arauca hacen campafa solo por internet. Consultado el 29 de enero
de 2024. Disponible en: https://www.eltiempo.com/politica/partidos-politicos/candidatos-en-arauca-hacen-campana-
solo-por-internet-por-inseguridad-408 186
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Como Arauca, Valle del Cauca es otro departamento en el cual, ademas de converger la presencia
de pauta electoral en redes sociales con el riesgo de violencia, quedé documentado como se
adoptaron estrategias de campana por via digital ante el clima hostil. Alli llegd la prensa nacional,
especificamente al municipio de Tulua, para cubrir la sonada historia del entonces candidato a la
Alcaldia, Gustavo Vélez, quien movié su campana solo por Internet debido a las amenazas,
intimidaciones y actos de sabotaje a manos de bandas criminales, hechos que terminaron en el
asesinato de un parapentista contratado para sobrevolar el territorio con un pendén promocional
de su campana (El Pais, 2023). Por lo demas, Dagua, Cali, Jamundi, Buenaventura, Buga y Florida,
los otros municipios en riesgo alto y extremo de violencia del departamento, tuvieron todos
presencia de candidaturas anunciantes, de suerte que es posible que la situacién de Arauca se haya
replicado en Valle del Cauca.

Todo lo anterior lleva a concluir que el mapa del uso de pauta publicitaria electoral en
redes sociales no se ajusta por completo al mapa de la brecha digital en Colombia, ni
al mapa de violencia, ni tampoco se circunscribe inicamente al ambito de las ciudades
capitales, al menos en lo que respecta a 2023. Entonces, si se quisiera establecer déonde se
concentraron las candidaturas usuarias de las redes sociales en dicho ano, se podria afirmar
que:

a. Las zonas de frontera terrestre y maritima estuvieron en su mayoria alejadas de esta
practica de campafa, concretamente, gran parte de las costas Pacifico y Caribe, de la
Amazonia y de los Llanos Orientales.

b. Cundinamarca tuvo una cantidad mucho mas baja de candidaturas anunciantes en las redes
sociales de Meta de las que se esperaba por sus condiciones de conectividad digital y su
alto numero de inscritos, aunque no se puede perder de vista que este recurso fue
extensamente adoptado por las campanas a la Gobernacion del departamento.

c. Hubo un foco muy visible de este fenomeno en Valle del Cauca, que se expande hacia parte
del Eje Cafetero (Caldas y Risaralda) y alcanza a Antioquia. La capital del pais, con su
infraestructura digital altamente desarrollada y una poblacion activa en redes sociales, fue
en todo caso el epicentro principal de la actividad publicitaria electoral en linea.

d. Arauca, seguido de Meta y Huila, fueron otros puntos de actividad importantes de campana
electoral en redes sociales en proporcién con su tamano.

e. A nivel municipal, las entidades territoriales de categoria especial, junto a los de primera y
segunda categoria, fueron los escenarios de un 61% de las campanas electorales en linea.
Mientras tanto, el 39% restante de las candidaturas anunciantes se agrupa en los municipios
de tercera, cuarta, quinta y sexta categoria.
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f. La relevancia politica y econdmica de las capitales departamentales no signific6 que
centralizaran la publicidad electoral en linea, aunque concentraron al menos un 23 % de las
candidaturas anunciantes. Hubo, sin embargo, departamentos donde la presencia de este
fendmeno fue particularmente mayor al interior de sus ciudades capitales, ya que
mostraban bajos indices de penetracion digital en la generalidad del territorio.

g los departamentos en donde hubo menor presencia de candidaturas anunciantes fueron
justamente en donde las ciudades capitales concentraron una mayor proporcion de estas,
como fue el caso de Narino, Chocé y Bolivar.

g La presencia de campanas electorales en linea coincidié en el 37% de los municipios que,
segun el Mapa de Riesgo Electoral de la MOE, se encontraban bajo riesgo medio, alto o
extremo de violencia. Esta superposicion se produjo con mayor claridad en los
departamentos de Valle del Cauca, Quindio, Atlantico, Magdalena y Arauca.

Los patrones geograficos vistos hasta aqui resaltan la diversidad en la adopcion de la propaganda
electoral en redes sociales en 2023, lo cual pone de presente la posible influencia de factores
regionales y locales en la estrategia de campana politica, en ocasiones, mas relevantes que las
ventajas o desventajas digitales en el territorio. Uno de ellos, como se conjeturd para el caso de
Arauca, seria la violencia; pero hay otras variables factibles relacionadas con la tradicion politica
local y la demografia del electorado, a las que tal vez se pueda atribuir el relativamente bajo uso
que las campanas electorales le dieron a las redes sociales en algunas partes de la Costa Caribe y
en Cundinamarca.

V. Dodnde se concentro el gasto en publicidad electoral en
linea?

Los pagos que recibio Meta por publicidad electoral en sus plataformas provinieron
principalmente de Antioquia (COP $3.285M), Bogota D.C (COP $1.329M), Valle del Cauca
(COP $1.327M), Santander (COP $1.116M) y Norte de Santander (COP $808M), desde donde
fluyo el 53% de la suma total en periodo de campana. Estos departamentos aglomeran un
importe global de COP $7.863.542.244 en anuncios publicitarios en Facebook e Instagram,
muy lejos de las inversiones en departamentos como Vichada (COP $8M), San Andrés (COP $5M),
Guainia (COP $2M), Amazonas (COP $2M). Dicha lista, exhibida en la Tabla 13, es coherente con
los resultados del apartado anterior por los cuales se delimitaron las zonas del pais con mayor y
menor presencia de candidaturas anunciantes en Meta, excepto por Norte de Santander.
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Tabla 13. Volumen de gasto en publicidad electoral dentro de las redes sociales de
Meta durante el periodo de campaiia electoral en 2023

# DEPTO COP* # DEPTO COP

1 | ANTIOQUIA $3.285 18 | ATLANTICO S172

2 | BOGOTAD.C. $1329 19| BOLIVAR $145

3 | V.DELCAUCA  $1327 20| CAQUETA $124

4 | SANTANDER S1116 24 | QUINDIO $105

5 N-C)SQE';‘;S:'DER °808 | 122 | CESAR $100

6 | C S660

7 | C/MARCA 5649 :: f;if\rﬂmvo 222

8 | RISARALDA 5454 .

9 | BOYACA $422 - Y SO0

10 | CALDAS $407 27 | LA GUAJIRA 542

11| HUILA $318 24 | GUAVIARE 517

12 | SUCRE s301 28| CHOCO 513

13| META S>o5 | 29| VICHADA $8

14 | CAUCA $263 | 31 | SAN ANDRES $5

15 | TOLIMA 5246 | | 32 | GUAINIA 52 ' COP 485.165.195
16 | CASANARE $221 | 33 | AMAZONAS 52 ! COP 65.659.969
17 | MAGDALENA $175 | | 30 | VAUPES S0 COP 8886110

*Cifras en millones de pesos

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Hay un enfoque distinto y tal vez mas eficaz para visualizar la concentracion territorial del
gasto en publicidad electoral en Meta, utilizando el criterio de costo medio de las campaias
digitales en reemplazo de aquel del gasto total por territorio. La optica que ofrece el promedio
es menos susceptible de verse sesgada por el nimero de candidaturas anunciantes, y contribuye a
develar la magnitud de la apuesta hecha en redes sociales por las campafias de cada
departamento. Aun asi, esta opcion debe ser utilizada con la precaucién de que los resultados
son sensibles a valores atipicamente altos o bajos, que pueden llegar a distorsionar la medida
central del gasto de las candidaturas anunciantes en cada area geografica.

Tomando el promedio de gasto en redes sociales por campaifia anunciante, se reordena
en la Tabla 14 la vision territorial sobre el comportamiento de esta variable. En primer lugar,
Cordoba pasa a ser el departamento mas destacado, con un promedio de COP $21.000.000 en
anuncios por campana electoral. Después, aparecen Norte de Santander, Bogota D.C., Antioquia
y Sucre como otras zonas sobresalientes, con presupuestos medios de COP $14.000.000, COP
$13.000.000, COP $13.000.000 y COP $12.000.000, respectivamente. Santander y Valle del Cauca,
que bajo el criterio de gasto total figuraban entre las posiciones mas altas, descienden en la
clasificacion cuando se considera el promedio de gasto en anuncios digitales por campana.

Es preciso mencionar que, en lo que concierne a los territorios con menor gasto en
publicidad electoral dentro de Facebook e Instagram, estos se mantienen en la misma

25



consideracion con independencia de la forma en que se aborde la georreferenciacion. En ese
orden, se refuerza el indicio segln el cual los departamentos de Vaupés, San Andrés, Guainia y
Amazonas son aquellos donde las campanas electorales digitales fueron menos costosas en general.

Tabla 14. Promedio de gasto de las campaiias electorales en 2023 por concepto de
propaganda en las redes sociales de Meta

Departamento Alcaldia Asamblea Concejo Gob. JAA.L. Total
1 | CORDOBA $27,7 $5,4 $1,8 $25,6 N/A $21,3
2 | N. SANTANDER $16,8 $3,2 $2,4 $31,8 N/A $14,2
3 |BOGOTAD.C. $54,7 N/A $11,2 N/A $2,4 $13
4 | ANTIOQUIA $10,5 $6,4 $6,9 $144.4 N/A $128
5 |[SUCRE $128 $2,2 $1,1 $18,4 N/A $11,6
6 | RISARALDA $20,1 $3,1 $2,1 $24,2 N/A $10,8
7 | SANTANDER $11,9 $6,7 $2,5 $223 N/A $9,5
8 | CAUCA $5,9 $1,4 $2,6 $26,6 N/A $9,1
9 |V.CAUCA $129 $4 $3,9 $23,5 N/A $9
10 | BOYACA $5 $2,6 $1,5 $41,3 N/A $8,1
11 | MAGDALENA $7.,5 $1,5 $2,4 $16 N/A $7,6
12 | VICHADA N/A N/A N/A $7,5 N/A $7,5
13 | CALDAS $3,9 $4,3 $2,9 $105,5 $2,7 $7.3
14 | CASANARE $5,2 $3 $1.4 $25,1 N/A $6,7
15 | CAQUETA $2,4 N/A N/A $15,3 N/A $6,5
16 | META $5,5 $4,8 $2,6 $12,6 N/A $6,2
17 | ATLANTICO $5,6 $1,3 $2,4 $24,4 $2,3 $5,9
18 [ CUNDINAMARCA $5,9 $3,6 $1.8 $18,8 N/A $5,9
19 | HUILA $5,8 $1,9 $2,3 $22,4 N/A $5,8
20 | QUINDIO $3,2 N/A $1,6 $15,1 N/A $5,5
21 | TOLIMA $7.4 $3,1 $3,5 $1,6 $1,2 $5,5
22 | CESAR $5,7 $1,2 $1,6 $7,3 N/A $5,3
23 | BOLIVAR $6,7 $2,4 $2,1 $7,2 $4,1 $5,2
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24 | PUTUMAYO $3,7 $1,7 N/A $12,7 N/A $5,1
25 | ARAUCA $4,9 $2,5 $1,6 $4,7 N/A $4,3
26 | NARINO $4,8 $1,9 $1.8 $4,7 N/A $3,8
27 | LA GUAJIRA $3,5 $3,3 $1,1 $5,6 N/A $3,5
28 | CHOCO $4 N/A N/A $1.4 N/A $3,3
29 | GUAVIARE $2,6 N/A N/A $3,1 N/A $2,8
30 | GUAINIA N/A N/A N/A $2,4 N/A $2,4
31 | AMAZONAS N/A N/A N/A $2 N/A $2
33 | SAN ANDRES N/A $1,5 N/A $1,9 N/A $1,8
Promedio general $9,8 $4,2 $5,3 $28,2 $2,4 $9,3

* Cifras en millones de pesos

Como se reseno en parrafos anteriores, Cordoba es uno de los departamentos en los cuales
hubo mas movimiento de recursos entre las campanas para promocionarse en redes sociales. En
este territorio, las candidaturas anunciantes tuvieron un promedio general de COP
$21.303.183 de gastos en pauta publicitaria dentro de las plataformas digitales, el mas alto de
todas las circunscripciones analizadas. Las campanas a las alcaldias del departamento y a la
gobernacion lideran fundamentalmente esta estadistica, con promedios de gastos digitales
superiores frente a muchos aspirantes a los mismos cargos de otras circunscripciones. Por

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

ejemplo:

Natalia Lopez, candidata a la alcaldia de Monteria por la Coalicién Monteria es Capaz,
registro un gasto en Meta de COP $256.978.494 durante su periodo de campana, con lo

cual no le alcanzo para resultar triunfadora en la contienda.

Hugo Kerguelén, alcalde electo de Monteria por la Coalicion Una Sola Monteria, invirtié
COP $183.060.814 para promocionar su proyecto politico en las redes sociales.

Gabriel Calle gast6 COP $65.264.947 en anuncios publicitarios dentro de Facebook e
Instagram, para desarrollar su campana para ser Gobernador de Cérdoba —cargo al que

no fue electo— por la Coalicion Nuevo Futuro.

Said David Bitar, quien salio victorioso en la eleccion a la alcaldia de Cereté con la Coalicion
Cambiemos el Rumbo, sumé COP $33.514.295 en pagos a Meta por concepto de pauta

electoral.
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También, el departamento de Cérdoba se distinguid por el gasto promedio de las candidaturas a
la asamblea en lo relativo a publicidad electoral en redes sociales. Entre las mas ambiciosas, se
cuentan la del no electo Juan Gabriel Garcia (Partido Nuevo Liberalismo), con una inversion total
de COP $13.949.780, y la de Carolina Zapata —Uunica diputada mujer electa—, con un importe de
COP $5.809.966.

Norte de Santander se suma como uno de los territorios llamativos por el vigoroso flujo de
recursos que hubo desde las campanas electorales hacia las redes sociales de Meta. Con un
promedio general de inversion en plataformas digitales de COP $14.173.117, el segundo mas
alto del pais, las candidaturas norsantandereanas desplegaron este tipo de estrategias con mas
fuerza que las provenientes de otros lugares de la geografia nacional. Nada mas en el ambito de
las elecciones de alcaldias municipales, se notd una firme intencion de pautar publicidad electoral
en linea por parte de los aspirantes listados a continuacion:

® Juan Carlos Garcia, postulante a la Alcaldia de Cucuta por la Coaliciéon Clcuta Segura y
Competitiva (tercero en la votacion): COP $238.809.324 en anuncios publicitarios en
Facebook e Instagram.

e Jorge E. Acevedo, ganador de la eleccién a la Alcaldia de Cucuta, quien dedico a las redes
sociales COP $102.399.81 | para promover su grupo significativo de ciudadanos Todos por
Clcuta.

® José L. Jacome, invirtiendo COP $54.078.083 para promover su candidatura a la Alcaldia
de Cucuta Avanza en las plataformas de Meta (segundo en la votacion).

Y las candidaturas a la Gobernacion de Norte de Santander tampoco se quedaron atras,
empezando por las de:

e William Villamizar, nuevo Gobernador del departamento, cuya apuesta digital fue de COP
$69.613.173.

e John E. Ortega, quinto en la votacién por la Gobernacién de Norte de Santander, habiendo
invertido COP $43.094.782 en anuncios publicitarios en redes sociales.

Bogota D.C. fue otro territorio de interés en lo que se refiere al alto gasto de las campanas en
publicidad electoral digital. Alli las candidaturas tuvieron un importe total promedio de COP
$13.025.607 en Meta. Carlos F. Galan del Partido Nuevo Liberalismo, posesionado Alcalde
mayor el 0l de enero de 2024, encabezd este indicador con gastos en Meta por mas de COP
$165.000.000, superiores a los de sus contendientes:

e El general (r) Jorge L. Vargas del Partido Cambio Radical, quien en su blsqueda de la
Alcaldia de Bogota D.C. le aposto a las redes sociales una suma de COP $120.680.584.
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e Juan Daniel Oviedo, aspirante por el grupo significativo de ciudadanos Con Toda por
Bogotd, cuya campana compré COP $55.923.784 en anuncios dentro de Facebook e
Instagram.

Pero también en Bogota se dio una gran inversion en redes sociales por parte de las campanas al
Concejo Distrital, con un promedio de COP $I11.172.171. Particularmente, llaman la
atencion los casos de:

e El concejal electo por el Partido Verde Julian Espinosa, anunciante en redes sociales por
COP $70.764.229.

® Andrea C. Hernandez, candidata por el Partido Centro Democratico, quien no resultaria
electa, cuya campana en las plataformas de Meta ascendié a COP $70.425.534 en anuncios.

e Tatiana Margarita Alvear, del Liderazgo Amplio de Renovacion de Avanzada (L.A.R.A)),
quien no resultaria electa, desarrolld parte de su campana en Facebook e Instagram a partir
de un presupuesto de COP $62.411.790.

Se incluye a Antioquia también en la lista de los departamentos de mayor gasto publicitario
electoral en redes sociales. Para esto, basta con revisar el promedio general de la inversion en
Meta en este territorio (COP $12.831.477), el cual se deriva de los abultados desembolsos de
algunas candidaturas a la gobernacion, a la asamblea, a las alcaldias y a los concejos municipales del
departamento. En el primer caso, los maximos exponentes de esta tendencia aspiraron a la
Gobernacion y son:

e Mauricio Tobdn Franco, lider del grupo significativo de ciudadanos El Parche, quien no
pudo llegar a la Gobernacion de Antioquia a pesar de haber hecho la puja electoral mas
grande del pais en redes sociales, con COP $316.899.513.

® Fredy Restrepo, del Partido Independientes, el segundo mayor anunciante en redes sociales
en la contienda por la Gobernacion de Antioquia, y el segundo también a nivel nacional,
con un presupuesto de COP $286.859.191.

® Andrés Julian Rendon, bajo la bandera de Por Antioquia Firme, invirtiendo un total de COP
$259.096.110 en su intento exitoso de ser el nuevo gobernador del departamento.

En el caso de las campahas aspirantes a la asamblea de Antioquia, las campafas que mas
contribuyeron a elevar el promedio del departamento fueron las pertenecientes a Andrés Felipe
Bedoya y David Fernando Ruiz, ambos del Partido Creemos, cada uno de los cuales resulto electo
gastando COP $45.076.424 y COP $27.216.874 en anuncios publicitarios digitales. Mientras tanto,
los nuevos concejales de Medellin, Andrés Felipe Tobdon (P. Centro Democratico) y Sebastian
Lopez (P. Creemos) se hicieron elegir habiendo sido los aspirantes este tipo de corporacion
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publica que mas gastaron en todo el departamento con gastos registrados de COP $90.604.318 y
COP $55.659.968 respectivamente.

Finalmente, no se puede pasar por alto a Sucre, departamento en donde las campanas electorales
también se caracterizaron por gastos relativamente altos en redes sociales. Prueba de ello es que,
en este territorio, el presupuesto medio general que las candidaturas destinaron a las redes
sociales estuvo alrededor de COP $11.571.849. El mejor ejemplo es la campana en redes de
Diego Mercado por COP $53.909.312 para posicionarse en la carrera a la Alcaldia de Sincelejo
por el Partido En Marcha, la cual fue la de mayor envergadura en este departamento, junto a las
de:

® Yahir Acuna, alcalde electo de la capital sucrena por el Partido de la U, quien gast6 COP
$49.744.738 en anuncios promocionandose en las plataformas de Meta.

® Lucy Inés Garcia, inscrita en la eleccion de la Gobernacion de Sucre mediante la Coalicion
Mujer de Resultados: COP $43.787.940.

e Aldemar Alfaro (Partido Gente en Movimiento), que en su intencidn de llegar a la Alcaldia
de Sincelejo ejecutd un presupuesto de COP $37.122.161 en publicidad dentro de
Facebook e Instagram.

® Jacobo Quessep, candidato a la Alcaldia por la Coalicion Rescatemos Sincelejo, cuya pauta
en redes sociales cerro en los COP $35.761.456.

A partir de lo expuesto, se puede inferir que las candidaturas que mas invirtieron en las redes
sociales de Meta al interior de los departamentos fueron las desarrolladas en ciudades capitales.
De hecho, filtrando Unicamente por las campanas anunciantes a cargos de eleccion popular del
orden municipal'', el gasto promedio en publicidad electoral digital asi lo demuestra: en las
capitales, el presupuesto destinado a Facebook e Instagram fue de media 2,5 veces mas abultado
que en las contiendas de otras ciudades. De manera que no es solo un comportamiento que se
observa en ciertos departamentos, sino que en general las apuestas electorales en redes sociales
parecen estar marcadas por una mayor intensidad en las ciudades capitales del pais. La disparidad
es evidente al revisar los ejemplos de Monteria, Medellin, Sincelejo, Clcuta y Bucaramanga,
ciudades donde el promedio de gasto en campana digital supero con notoria diferencia al promedio
evidenciado en las demas circunscripciones municipales de sus respectivos departamentos, tal
como se observa en la Tabla |5.

Il En este andlisis, se tienen en cuenta Unicamente las candidaturas a los cargos de concejos y alcaldias municipales.
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Tabla 15. Diferencia entre los promedios de gasto invertido en publicidad electoral
en las redes sociales de Meta en ciudades capitales y no capitales

Prom. Prom. No . Prom. Prom. No _

DEPTO Capital  capital Dif- DEPTO Capital capitat Dif-
AMAZONAS $0 S0 S0 HUILA $6.2 32,3 $3.9
ANTIOQUIA $19.6 54,7 $14,9 LA GUAJIRA $4,1 $2.6 $1.6
ARAUCA $4 54,7 -$0,8 = MAGDALENA $8.5 $4.4 54,1
ATLANTICO 52,8 S5 -$2,1  META $9.4 $2.6 $6.8
BOGOTAD.C. $16.1 N/A N/A NARINO 54,3 $3.1 $1.3
BOLIVAR $6.6 $2.9 $3.6 N.SANTANDER $20.9 $4,5 $16.5
BOYACA $3.8 $4.6 -$0,7  PUTUMAYO $5.3 $3 $2.3
CALDAS 54,2 $2.6 S1.5 QUINDIO $3.5 S1.6 $1.8
CAQUETA 52,8 $2.1 $0.6 RISARALDA $9,5 $12,4 -$2.8
CASANARE $7 $3.4 $3.6 SAN ANDRES $0 S0 $0
CAUCA $9.7 $1.8 $7.9 SANTANDER $16.,9 $6 $10,9
CESAR 56,7 $3.7 $3 SUCRE $23.4 $3.1 $20,2
CHOCO 54,2 $3.5 $0,7 | TOLIMA $10,2 $4,5 $5,7
CORDOBA $89.,3 $5 $84,3 V.DEL CAUCA $13,5 57.4 $6,1
C/AMARCA N/A $5,3 N/A VAUPES S0 S0 S0
GUAINIA o] S0 S0 VICHADA S0 S0 $0
GUAVIARE 52,6 S0 $26  TOTAL $13,1 $5 $8,1

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Tiene sentido que las campanas digitales para cargos de eleccion popular en las ciudades capitales
sean de manera consistente las mas costosas de cada departamento. Al fin y al cabo, estas zonas
comparten caracteristicas que hacen que invertir generosamente en redes sociales como medio
de difusion de los proyectos politicos sea una estrategia que puede intuirse acertada y necesaria.
Lo primero es que ciudades tan pobladas como las capitales requieren de sumas
proporcionalmente elevadas para tener la cobertura deseada entre los votantes, ya que el volumen
del presupuesto publicitario en redes sociales estd, entre otras cosas, en funcion de la poblacion
objetivo. Lo segundo tiene que ver con la buena conectividad que suele haber en las urbes mas
importantes del pais, gracias a lo cual es probable que exista una atmosfera digital propicia para
desarrollar alli campanas electorales en linea. Lo tercero y uUltimo esta en que la competencia por
la atencion del electorado es especialmente intensa en estos entornos urbanos, donde la diversidad
de medios de comunicacion hace que sea crucial destacarse en las redes a través de inversiones
mas grandes si no se cuenta con un trafico organico. Es por todo lo anterior que, al interior de los
departamentos, es cuando menos légico que las candidaturas en las ciudades capitales sean en
general las que mayor gasto total ejecuten en redes sociales, y no las de ciudades intermedias ni
las de municipios pequenos.

Hubo excepciones para este comportamiento en cuatro departamentos, signo de ciudades no
capitales meritorias de atencion por alojar candidaturas anunciantes con inversiones atipicamente
altas en redes sociales, o bien de capitales en donde el gasto en estas plataformas no fue tan alto
como se esperaba. En Arauca, un departamento al que ya se habia hecho referencia en este estudio
por su situacion de violencia, el pago por anuncios publicitarios de la campaha promedio en la
ciudad capital fue COP $800.000 menor que en las demas municipalidades del territorio. Algo
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similar sucedio en Boyaca, donde la diferencia en el promedio de gasto entre las campanas de la
ciudad capital y de los otros municipios del departamento fue de -COP $700.000. Un poco mas
[lamativo fue el caso de Atlantico, ya que una ciudad capital tan importante como Barranquilla
registré un gasto en publicidad digital mindsculo por parte de las campanas electorales, incluso
inferior que lo que en otros municipios aledanos. Por Gltimo, Pereira, capital de Risaralda, se vio
ligeramente opacada por la fuerte puja econémica que se dio en redes sociales entre Oscar Toro,
Tatiana Lopez y Roberto Jiménez frente a la Alcaldia de Dosquebradas.

Habiendo considerado la inversion total de las campanas electorales en las redes sociales de Meta,
es importante también analizar el gasto desde la perspectiva per capita, es decir, el monto
del importe en anuncios por votante potencial. Esta medida nos permite controlar por el censo
electoral de cada circunscripcion, con lo cual es posible tener una comparacion mas precisa de la
intensidad del gasto en publicidad en redes sociales como estrategia de campana electoral en las
diferentes zonas del pais. Al considerar el gasto per capita, se pueden revelar tendencias y patrones
que de otro modo podrian pasar desapercibidos, lo cual suministra una vision mas completa del
panorama de las campanas electorales y su uso de la publicidad en las redes sociales.

Tabla 16. Comportamiento del gasto per capita en anuncios publicitarios de
campaia en redes sociales, de acuerdo con el censo electoral

Promedio de Promedio de gasto
Municipios con gasto per cépita Departamentos con per capita
censo electoral de Alcaldia Concejo censo electoral de Gob. Asamblea
5.000.001 o mas $ 9 S2 4.000.001 o mas S 28 S1
[1.000.001, 5.000.000] S 28 S4 [3.000.001, 4.000.000] ’ S6 S1
[500.001, 1.000.000] $49 S$4 [1.500.001, 3.000.000] $10 $3
[250.001, 500.000] S 49 S8 [885.001, 1.500.000] S21 §2
[100.001, 250.000] $76 $15  [690.001,885.000] | 34 $5
[50.001, 100.000] $72 $33  [400.001,690.0001 = $26 $5
[25.001, 50.000] $ o1 $49  [200.001,400.0001 @ $46 $9
25.000 o menos S 167 S 114 200.000 o menos ' S 57 S 28

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Justamente, la Tabla 16 ilustra un hallazgo interesante al respecto: a medida que el censo
electoral de una circunscripcion aumenta, el gasto per capita promedio en publicidad
electoral en redes sociales tiende a disminuir, tanto para candidatos a cargos uninominales
(alcaldes y gobernadores) como para candidatos a cargos plurinominales (diputados y concejales).
Véase que, mientras las candidaturas anunciantes en municipios con un censo de 25,000 electores
o menos pueden haber gastado una media de mas de COP $100 por ciudadano inscrito en la
eleccion, esta cifra disminuye significativamente a menos de COP $10 en municipios con un censo
de 5,000,001 o mayor. Del mismo modo, se puede observar que, de una pauta digital promedio
de mas de COP $25 por persona en departamentos con hasta 200.000 electores, los montos
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tienden a reducirse rapidamente conforme el tamano del censo aumenta, hasta llegar a sumas de
un digito.

Son varias las razones a las que puede obedecer la relacion inversa entre el tamano del
censo electoral y el gasto per capita en publicidad electoral digital. Por un lado, podria estar
operando el «efecto de redy, a través del cual la necesidad de invertir en publicidad disminuye
progresivamente a medida que el alcance de los anuncios publicitarios se amplifica de forma
organica mediante las interacciones de mas y mas usuarios conectados a las redes sociales. Por
otro lado, debe considerarse la posibilidad de que las candidaturas anunciantes ajusten su
comportamiento de gasto ante la expectativa de que, después de un cierto nivel de inversion, cada
unidad adicional de publicidad genere un impacto menor en el alcance y la influencia de la campana
(rendimientos marginales decrecientes). Asi mismo, no se descarta que las campanas en
circunscripciones mas grandes tengan mayor y mejor informacion sobre la poblacion objetivo,
misma que les permita una inversion publicitaria mas costo-efectiva a través de técnicas de
segmentacion del publico.

Con todo, se concluye que el mapa del gasto en publicidad electoral en linea de 2023
reune las siguientes caracteristicas:

a. ElI 53% del gasto total ejecutado por las candidaturas anunciantes en Meta se realizé en
el Distrito Capital y en cuatro (4) de los 32 departamentos: Antioquia, Valle del
Cauca, Santander y Norte de Santander. Estos territorios, menos el ultimo, habian sido los
mejor clasificados en el apartado anterior por ser aquellos con mayor nimero de campanas
pautando en Facebook e Instagram.

b. El corredor territorial conformado por Antioquia, Cérdoba y Sucre se destaco por ser
el escenario de las campanas electorales que, en promedio, mayores gastos hicieron en
las redes sociales de Meta. Esta distincion también es para el departamento de Norte de
Santander y el Distrito Capital, en donde las candidaturas anunciantes en general
tuvieron gastos relativamente superiores a los encontrados en otras circunscripciones.

c. En promedio, las capitales de cada departamento fueron los territorios en los que las
candidaturas anunciantes en redes sociales (aspirantes a alcaldias y concejos municipales)
hicieron mayores inversiones en Facebook e Instagram. Las Unicas excepciones fueron
Barranquilla, Tunja, Arauca y Pereira, ciudades donde el gasto electoral promedio en redes
sociales fue comparativamente pequeno frente a sus municipalidades vecinas.

d. Antioquia, Norte de Santander, Caldas, Boyaca y Cauca fueron los departamentos
cuyas gobernaciones departamentales fueron disputadas con mayor intensidad
economica en redes sociales de Meta, por medio de inversiones millonarias. Todo lo
contrario, el presupuesto promedio invertido en Facebook e Instagram por las candidaturas
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anunciantes que aspiraban a las gobernaciones de Tolima, San Andrés, Amazonas, Guainia
y Choc6 fue muy poco competitivo.

e. El estudio puso de manifiesto que, cuanto mayor es el censo electoral de una
circunscripcion, el gasto per capita en publicidad electoral en redes sociales tiende a
disminuir. Esto podria atribuirse al «efecto de red», a expectativas sobre rendimientos
marginales decrecientes y/o a una mayor disponibilidad de informacion sobre la poblacion
objetivo en circunscripciones mas grandes, lo que permite una inversiéon publicitaria mas
eficiente.

VI. ;Quiénes son las candidaturas anunciantes en redes
sociales de Meta?

Esta parte del documento se ocupa de caracterizar la poblacion de campanas anunciantes en
Facebook e Instagram en 2023, a partir de datos sociodemograficos y electorales obtenidos
de la Registraduria Nacional del Estado Civil. Por tanto, a continuaciéon se desglosara una
descripcion de la edad, género, cargo en contienda y tipo de organizacion politica de las
candidaturas anunciantes en las redes sociales de Meta.

a. Edad de las candidaturas anunciantes

La distribucion etaria de las candidaturas anunciantes en Meta se concentro entre los 35
(primer cuartil) y 50 afios (tercer cuartil). El 50% de ellas, como se observa en la Tabla 5,
se localizé dentro de este rango de edad, siendo el promedio y la mediana de 43 afos. La
poblacion joven (hasta la 28 anos) equivalid a aproximadamente un 10% del total de candidaturas
anunciantes, lo mismo que la poblacién de adultos mayores (personas de 60 anos en adelante). En
perspectiva, esta distribucion se asemeja bastante a aquella del universo de candidaturas
inscritas en las Elecciones de Autoridades Locales de 2023, para la cual el promedio fue de 42,7
anos y la mediana de 42.

Vale la pena mencionar que no hay especial correlacion entre la edad de las candidaturas
en contienda y su gasto en anuncios publicitarios dentro de Meta. Lo que se anoto es que
en todos los niveles de inversion el promedio de edad rondé los 43-44 anos, salvo por el mas alto
en donde la edad media se aproximo a los 46 anos. Esto es importante porque desafia la nocion
de que la inversion en redes sociales crece o disminuye conforme las candidaturas anunciantes se
vuelven mayores.
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Tabla 17. Distribucion etaria de las candidaturas anunciantes en Meta en 2023

25

50

75

Estadistica Edad (n) Edad (N)

Minimo 18 18

Primer decil 30 25

Primer cuartil 35 32
Promedio 43 427
Mediana 43 42

. Tercer cuartil 50 52
Ultimo decil 59 60
Maximo 85 120

100

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil. Elaboraciéon: Mision de Observacion Electoral

b. Género de las candidaturas anunciantes

Con respecto al analisis de género, los datos senalan que los hombres estuvieron claramente

sobrerrepresentados entre las candidaturas anunciantes en Meta para la campana de 2023. De las
1.431 candidaturas bajo estudio, 1.166 estaban encabezadas por hombres y apenas

256 lo estaban por mujeres. Esto, segun se exhibe en la Tabla 18, significa que el 81,4% de las

cuentas anunciantes identificadas en Facebook e Instagram eran de candidatos, mientras que el

18,6% restante eran de candidatas. Lo anterior es concordante con la proporcion de
candidaturas inscritas a cargos uninominales, donde usualmente se observan amplias

brechas de inscripcion entre hombres y mujeres debido a que para este tipo de
eleccion no se garantizan principios de paridad.

Tabla 18. Distribucion por género de las candidaturas anunciantes en Meta en 2023

90

67,5

45

22,5

0

] Candidaturas en total
[[] Candidaturas anunciantes

s0% Género # %
‘ 40% Hombres 1166 81,48
‘ ﬁ ‘ Mujeres 256 18.52
Hombres Mujeres

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral



Esta disparidad de género en la campana electoral en redes sociales es mas una cuestion de
presencia, y no tanto de sumas invertidas. En realidad, si bien los hombres concentran el
83% del gasto publicitario total identificado en Meta frente al 17% que acumulan las
mujeres, el gasto promedio del primer grupo es solo COP $1.378.976 superior al del segundo
grupo. Otra forma de ver esto es que la distribucién de mujeres es parecida a la de los hombres
entre las candidaturas que mas invirtieron en anuncios dentro de Facebook e Instagram, asimismo
que entre las candidaturas que menos invirtieron, y en los demas escalafones de gasto relacionados
en la Tabla 19. Lo cierto es que, aunque en el gasto global se perciba una amplia brecha, el reducido
numero de candidatas que se promocionaron en redes sociales tuvieron un nivel de inversion
promedio similar al de los candidatos y una representacion equitativa en todos los niveles
de importe.

Tabla 19. Distribucion por género de las candidaturas anunciantes de acuerdo al
nivel de gasto en Meta en 2023

Escalafén de gasto Candidatos Candidatas
# % # %
10 % con mayor gasto 118 10 % 25 10 %
25 % con mayor gasto 298 26 % 60 23 %
50 % con mayor gasto 591 51% 124 48 %
50 % con menor gasto 574 49 % 141 55 %
25 % con menor gasto 292 25% 66 26 %
10 % con menor gasto 112 10% 31 12 %

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil.
Elaboracion: Mision de Observacién Electoral

c. Cargo al que aspiraban las candidaturas anunciantes

A proposito del tipo de aspiracion de las candidaturas anunciantes, se detecta que la propaganda
electoral en redes sociales estuvo activa sobre todo en las campaifias a cargos uninominales
en contienda. Notese en la Tabla 20 que cerca de la mitad de los y las aspirantes a la
gobernacion se promocionaron a través de Facebook e Instagram, y que el 13% de las
campaiias a las alcaldias municipales también emplearon este recurso. Por el contrario, en lo
que respecta a los cargos plurinominales, la pauta electoral via redes sociales no parecioé despegar
entre las candidaturas a asambleas, concejos y juntas administradoras locales, cuyos niveles de uso
fueron respectivamente del 5%, 0% y 0% de los inscritos en la eleccion para dichas corporaciones
publicas.
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Tabla 20. Porcentaje de candidaturas anunciantes en Meta en 2023 por cargo en

contienda
[ Anunciantes [ No anunciantes Cargo Anuncian Inscritos %
Alcaldia [EEZA] 88% | Alcaldia 723 6.108 12 %
Asamblea [B- 95% | Asamblea 190 3733 5%
Concejo  [@ 100% | Concejo 372 103.267 0%
y 119 246 48 %
Gob. | 48% | 52% | —
J.AL 27 14.854 0%
JAL [ 100% |
TOTAL 1431 128.208 66 %
0 25 50 75 100

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil. Elaboraciéon: Mision de Observacion Electoral

En términos de gasto, las candidaturas a las gobernaciones departamentales fueron las que en
promedio mas invirtieron en las redes sociales. Tal vez al ser las campanas uninominales con
mayor necesidad de cobertura territorial y poblacional. Estas tuvieron gastos promedio tres
veces mas altos que aquellas aspirantes a las alcaldias, que es el cargo que se ubica en segundo
lugar en esta medicion. A esto, le siguieron las campanas aspirantes a concejos municipales,
asambleas departamentales y juntas administradoras locales, con promedios de gastos en linea mas
bajos, de COP $5.321.453, COP $4.186.703 y COP $2.399.688 en cada caso.

Tabla 21. Distribucion por cargo de las candidaturas anunciantes en Meta en 2023

Cargo en contienda Candidaturas Gasto total Gasto promedio
Alcaldia 723 $ 7.070.004.658 $9.778.706
Asamblea 190 $ 795.473.545 $ 4.186.703
Concejo 372 $1.979.580.535 $5.321.453
Gobernacién 119 S 3.354.254.960 $ 28.187.016
J.AL 27 $ 64.791.585 $ 2.399.688

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

d. Tipo de organizacion politica de las candidaturas anunciantes

Los hallazgos sobre la naturaleza de las organizaciones politicas que avalaron las campanas
anunciantes no entraharon nada excepcional, sino que guardaron semejanza con la
distribucion general del tipo de aval de las candidaturas en las Elecciones de Autoridades
Locales 2023. En este sentido, el aval de partidos politicos fue al que mas recurrieron las
candidaturas anunciantes para inscribirse en el proceso electoral, seguido del co-aval y, por ultimo,
de la recoleccion de firmas mediante la figura de grupos significativos de ciudadanos. La cifra exacta,
misma que se replica para toda la poblacion de candidaturas inscritas en los comicios, se sintetiza
en la Tabla 22.
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Tabla 22. Porcentaje de candidaturas anunciantes en Meta en 2023 por tipo de
organizacion politica

[ Candidaturas anunciantes

Tipo de

60

I Anuncian % Inscritos %

45 Coalicién 561 39,2% 49552 297%

30 G.S.C 72 50% 2.827 1.7%

Partido o o
15 politico 798 558% 114418 68,6%
0 | | TOTAL 1.431 100% 166.797 100%
Coalicion GS.C. Partido

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Registraduria Nacional del Estado Civil. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

En conclusion, las candidaturas anunciantes en Facebook e Instagram pueden describirse con la
caracteristica de que sus titulares fueron mayoritariamente hombres de entre 35 y 50 afios,
avalados por partidos politicos, aspirantes a cargos uninominales (alcaldias municipales o
gobernaciones departamentales) para las Elecciones de Autoridades Locales de 2023. Las campanas
electorales de mujeres, jovenes y adultos mayores, grupos significativos de ciudadanos y de
candidaturas a cargos plurinominales (concejos, asambleas y juntas administradoras locales), en
sentido opuesto, fueron mas escasas en la Biblioteca de Anuncios de Meta. En este sentido, la
distribucion por edad, organizacion politica y género se asemeja bastante al universo
de candidaturas inscritas, con una participacion prevalente en campanas a cargos uninominales.

VIl. Transparencia sobre los recursos invertidos en
publicidad electoral en redes sociales de Meta

En virtud de normas constitucionales y legales, las candidaturas y las organizaciones politicas que
participaron en las Elecciones de Autoridades Locales de 2023 tenian la obligacion de rendir
cuentas detalladas de los ingresos y gastos de sus campanas electorales. Para esto, no era
suficiente con que la informacion sobre ingresos y gastos de campana electoral no fuera secreta,
sino que la declaracion financiera debia cumplir con ciertos parametros establecidos por el
Consejo Nacional Electoral en la Resolucion 4737 de 2022:

e Registro oportuno de las transacciones: Si bien la Ley 1475 de 201 | establece que las
candidaturas deben entregar ante las organizaciones politicas sus informes de ingresos y
gastos a mas tardar un mes después del dia de eleccion, el CNE ordend que el plazo
maximo para registrar en la contabilidad los movimientos econémicos fuera de una semana
después de su respectiva causacion.
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e Registro publico de las transacciones: El Consejo Nacional Electoral decreté que los
movimientos econémicos que hiciesen parte del informe de ingresos y gastos de campana
debian ser cargados al portal aplicativo Cuentas Claras (www.cuentasclaras.gov.co), desde

donde la ciudadania deberia poder tener acceso a esta informacion.

e Registro integral de las transacciones: Segun lo dispuesto por el CNE, todo recurso
que ingresase, ya hubiese sido en dinero o en especie, y todo gasto que realizase la campana,
debia ser reportado en Cuentas Claras, incluyendo aqui los pagos por publicidad electoral
en las redes sociales.

La responsabilidad de rendir cuentas de campaiia en los términos adecuados no es un mero
formalismo, sino que tiene asideros muy importantes relacionados con la integridad del proceso
electoral. Principalmente, dicho proceso actia como un elemento necesario para poder hacer
control sobre violaciones al régimen de financiacion que hayan podido poner en peligro el
equilibrio y justicia de las contiendas. Ademas, la transparencia en los ingresos y gastos de campana
garantizan el derecho que tiene la ciudadania de conocer el monto, destinacion y origen de los
recursos utilizados para la promocion de quienes aspiraban a representarles en el poder.

Este apartado del documento sirve de insumo para evaluar la rigurosidad con que las campanas
electorales cumplieron con su deber de rendir cuentas integralmente sobre sus ingresos y gastos
en 2023. Lo que hace es contrastar, para las 1.43| candidaturas anunciantes identificadas en este
estudio, el volumen de gastos reportados en Cuentas Claras a febrero de 2024 y el
importe pagado a Meta por concepto de publicidad dentro de sus plataformas, con el objetivo
de llegar a una aproximacion sobre la congruencia entre los informes entregados y las inversiones
reales de las campanas electorales y asi presentar ante las autoridades electorales los resultados
de este andlisis con el fin de impulsar el ejercicio de control y vigilancia de la autoridad electoral
sobre la ejecucion de recursos de gastos de campana.

a. Las candidaturas anunciantes que no reportaron gastos

De las 1.431 candidaturas anunciantes, el 98,6% reportaron gastos de campana en Cuentas Claras.
En otras palabras, 20 tenian en blanco su formulario de gastos en su declaracion financiera al
momento del monitoreo (febrero de 2024), y una (I) no se encontraba en la base de datos
consultada.

Sobre estas 21 candidaturas anunciantes y no reportantes, su importe total en Meta sumo
COP $42.500.065. Dado lo anterior, se estima un primer subregistro en las declaraciones de
gastos al menos por este monto.
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Por lo que hace a las 1.410 candidaturas anunciantes para quienes se encontro gastos reportados
de campana en Cuentas Claras, 166 de ellas no reportaron gastos en el anexo de
propaganda electoral (que es el rubro donde deberian estar declaradas las inversiones en
anuncios publicitarios en las redes sociales).

Esto supone otro subregistro aun mas grande sobre los gastos promocionales en las redes sociales
de Meta, que ascenderia a los COP $440.118.220 no reportados en Cuentas Claras, lo cual
equivale a un 3% de los COP $13.264.105.283 pagados a Meta por parte de las campahas
electorales identificadas para este estudio.

En total, habria habido un subregistro de COP $482.618.285, que es la adicion de los
presupuestos invertidos en publicidad digital en las redes sociales de Meta que presuntamente no
reportaron 187 candidaturas anunciantes, ya sea porque no presentaron informe de gastos en
general o no incluyeron gastos especificamente en el campo de «propaganda electoraly.

Tabla 23. Estado de la rendicion de cuentas oficial de las candidaturas anunciantes a
cargos de eleccion popular 2023

Estado del reporte # %

No reportaron gastos totales 21 1.5%

15% 1431 Reportaron gastos totales, sin 166 116 %

;; . candidaturas gastos en propaganda electoral s

W B

\ Reportaron gastos totales, con 9
123% 71 anexo de propaganda electoral 1244 1869 %
Total 1.431 100 %

@ No reportaron gastos totales
@ Reportaron gastos totales, con anexo de propaganda electoral
© Reportaron gastos totales, sin gastos en propaganda electoral

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Cuentas Claras. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

b. Las candidaturas anunciantes que si reportaron gastos

Se conoce que 1.245 candidaturas anunciantes en redes sociales presentaron informe
de gastos en Cuentas Claras, por una suma global de COP $264.182.743.157, de los cuales
COP $126.911.357.075 correspondian a inversiones en propaganda electoral. En términos
porcentuales, esto implica que el 48% del total de gastos declarados por estas campanas se
reportaron como si hubiesen sido destinados a la publicidad electoral.
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Si se ponen frente a frente, el importe publicitario pagado a Meta representa, en promedio,
un 12% de las declaraciones de gastos oficiales de estas candidaturas y, puntualmente, un
45% de lo que informaron haber invertido en propaganda electoral. Si bien la anterior es una
cifra global, para mayor exactitud, es importante aclarar que alrededor del 70% de las candidaturas
anunciantes identificadas pautdé con Meta sumas menores al 10% de sus gastos totales informados
en Cuentas Claras y hasta un 25% de sus gastos reportados como publicidad electoral (ver Tabla
24).

Tabla 24. Candidaturas con gastos reportados sobre la plataforma Cuentas Claras y
su proporcion de gasto en Meta frente a lo reportado.

Escalafén de gasto Gastos totales Gastos de propaganda
# % # %

Menor o igual al 10 % 869 69.8 % 500 40,2 %

Mayor al 10 % o menor o igual 25 % 253 20,3 % 349 28,0 7%
Mayor al 25 % o menor o igual 50 % 74 59 % 195 15,7 %
Mayor al 50 % o menor o igual 75 % 30 2.4% 70 56 %
Mayor al 75 % o menor o igual 90 % 4 0.3% 26 21%
Mayor al 90 o menor o igual al 100 % 2 0.2% 15 1.2 %
Mayor al 100 % 13 1,0% 90 7.2 %

TOTAL 1.245 100 % 1.245 100 %

Fuente: Biblioteca de Anuncios de Meta y Cuentas Claras. Elaboracion: Mision de Observacion Electoral

Hubo, sin embargo, algunas candidaturas cuyo importe de anuncios en Meta estuvo cerca de
igualar, bien sea a las sumas de gastos totales reportados, o a las sumas presuntamente invertidas
exclusivamente en propaganda electoral. En concreto, menos del 10% de las campaiias
anunciantes presentaron esta situacion en la que su importe en Facebook e Instagram
representara mas del 50% de la declaracion completa de gastos y/o de su declaracion
de gastos de propaganda electoral.

En la practica, aunque no se tiene certeza de cual sea el caso, lo anterior seria un indicativo de dos
posibles sucesos ocurriendo. De una parte, los gastos de las campanas pudieron haber pasado
verdaderamente en su extensa mayoria por la propaganda electoral en redes sociales. De otra, se
podria estar frente a recursos ejecutados con fines electorales sin reportar en Cuentas Claras,
sobre todo para aquellas candidaturas cuyo gasto en Meta estuvo al limite de exceder, tanto las
sumas declaradas por gastos totales, como gastos de propaganda electoral.

Mas llamativo adn, la MOE individualizd otro grupo de campanas que pautd en Facebook e
Instagram mas de lo que reporté haber gastado en su declaracion oficial global o, en su defecto,
en lo que tenia que ver con gastos de propaganda electoral. La Tabla 24 habla de un 1% de
candidaturas anunciantes cuyos pagos a Meta sobrepasaron la declaracién de gastos
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totales, y de un 7,2% que superaron su declaracion especifica de gastos por concepto
de propaganda electoral.

Si se toma como referencia el gasto reportado en propaganda electoral, se tiene que habria
hecho falta rendir cuentas de al menos otros COP $259.161.369 invertidos en pauta electoral
en las redes sociales de Meta por las candidaturas anunciantes, con lo cual se tiene un subregistro
consolidado de hasta COP $741.779.654.

Conclusiones y recomendaciones

En este capitulo, se presentan las conclusiones obtenidas a partir del analisis exhaustivo realizado a lo largo
del presente informe, que busca comprender de mejor manera los gastos de campana y la declaracion de
ingresos y gastos por parte de las candidaturas anunciantes a través de las redes sociales de la plataforma
Meta. Ademas, se ofrecen recomendaciones fundamentadas en las conclusiones que acé se presentan, con
el objetivo de promover la transparencia y la integridad en el proceso electoral en un entorno digital que,
aunque incipiente aun, corresponde a un monto relevante: en promedio al 45% de lo que la totalidad de las
candidaturas anunciantes que rindieron cuentas ante la autoridad informaron haber invertido en propaganda
electoral. Asimismo, no seria preciso obviar la importancia que la propaganda electoral en el entorno digital
va a tomar en el desarrollo de los procesos de eleccion democritica en el futuro.

De este modo, el informe ha permitido revelar importantes hallazgos en relacion con el cumplimiento de
las obligaciones de presentacion de informes de gastos por parte de candidatos y candidatas, asi como
posibles deficiencias en la declaracion de los mismos, haciendo este especial énfasis sobre la publicidad
digital en las redes sociales. Asi como comportamiento que permiten entender el funcionamiento de esta
estrategia de campana.

De este modo, es necesario mencionar que la actividad de campana en redes sociales para el proceso de
2023 estuvo notablemente ausente en las zonas de frontera, para ser mas precisos en las zonas mas
periféricas del pais, con algunas excepciones. Lo anterior, permite hallar alguna relacion entre el desarrollo
de la campana en entornos digitales y el nivel de cobertura de redes de internet y penetracion del uso de
esta herramienta, aunque no es una variable determinante, pues hubo algunas regiones del pais, tales como
Arauca y Meta, en donde a pesar del bajo nivel de penetracion de internet, se conté con candidaturas
anunciantes en redes sociales.

A nivel municipal, se evidencié que las entidades territoriales de categoria especial, asi como las de primera
y segunda categoria, fueron escenarios importantes para las campanas en linea, representando el 61% del
total. Esto indica una distribucion significativa de la actividad en diferentes niveles municipales, en donde las
altas concentraciones de poblacion de zonas urbanas grandes e intermedias del pais gran se convierten en
escenarios adecuados para el uso de publicidad via redes sociales. Esta situacion se confirma al analizar
departamentos con menor presencia de candidaturas, como Narino, Chocé y Bolivar, en donde las ciudades
capitales concentraron una proporcion mas alta de actividad publicitaria en linea.
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Sin embargo, y a pesar de la relevancia politica y econdmica de las capitales departamentales, se observo
que el 60% de las candidaturas anunciantes en plataformas de la compafia Meta se ubicaron en otras
ciudades. Esta relacion puede analizarse a la luz de la relacién entre actividad electoral en linea y riesgo de
violencia, pues, también se encontré una superposicion del 37% entre la actividad de campana en linea y los
municipios que se consideraban bajo riesgo medio, alto o extremo por factores de violencia, de acuerdo
con los datos presentados en el Mapa de Riesgo Electoral. De manera particular esto se logra evidenciar
en departamentos como Valle del Cauca, Quindio, Atlantico, Magdalena y Arauca. Esto sugiere una relativa
correlacion entre la actividad electoral en linea y la situacion de seguridad en ciertas areas.

Ahora bien, sobre la concentracion del gasto electoral en areas especificas, es posible observar que una
parte significativa (53%) del gasto total ejecutado por las candidaturas anunciantes en Meta se concentré
en el Distrito Capital y en cuatro departamentos especificos, principalmente Antioquia, Valle del Cauca,
Santander y Norte de Santander. Estos territorios fueron los que registraron el mayor nimero de campanas
publicitarias en Facebook e Instagram. No obstante, al analizar el gasto promedio de las candidaturas
anunciantes, es posible identificar un corredor territorial conformado por Antioquia, Cordoba y Sucre, asi
como Norte de Santander y el Distrito Capital, donde las campanas electorales realizaron gastos
relativamente altos en comparacion con otras regiones del pais.

Entendiendo el gasto causado sobre publicidad en redes sociales, se evidencia una tendencia que relaciona
que cuanto mayor es el censo electoral de una circunscripcion, menor es el gasto per capita en publicidad
electoral en redes sociales. Esto puede atribuirse a factores como el "efecto de red", expectativas sobre
rendimientos marginales decrecientes y una mayor disponibilidad de informacién sobre la poblacion
objetivo en circunscripciones mas grandes, lo que permite una inversion publicitaria mas eficiente.

En relacion con el gasto en publicidad via redes sociales y lo reportado por estas candidaturas que
anunciaron sus proyectos politicos en entornos digitales, se estima que hubo un subregistro de COP
$482.618.285 en lo reportado como publicidad digital en redes sociales de Meta por parte de 187
candidaturas anunciantes. Este subregistro puede deberse a la falta de presentacion de informes de gastos
en general o a la omision de gastos especificamente en el campo de "propaganda electoral”.

En resumen, este informe muestra que aunque la mayoria de las candidaturas cumplieron con la
presentacién de informes financieros, aun existen casos que puedan dar indicios de subregistro en los gastos
de campana, especialmente en lo que respecta a la publicidad digital en las redes sociales. Esto destaca la
importancia de mejorar la transparencia y el cumplimiento en la presentacion de informes financieros
durante las campanas electorales.

Asi, resulta necesario proponer una serie de recomendaciones dirigidas a mejorar la transparencia y la
rendicion de cuentas en el proceso electoral, con el fin de garantizar la equidad y la legitimidad de las
elecciones. Estas recomendaciones se fundamentan en las mejores practicas relacionadas con las
obligaciones de reporte de gastos, asi como la fiscalizacion de los mismos; y en las lecciones aprendidas a
partir del analisis de los datos recopilados.

Estas recomendaciones al Consejo Nacional Electoral, como entidad de control y vigilancia en la materia,
incluyen:
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- Servirse de la informacion de las bibliotecas de anuncios, u otros mecanismos de transparencia en
cuanto a la publicidad que desarrollen las plataformas de redes sociales, como fuente de contraste
para corroborar la veracidad y congruencia de los informes de gastos de campaha cargados a
Cuentas Claras por las candidaturas a cargos de eleccion popular. En ese sentido, se sugiere a la
entidad celebrar un memorando de entendimiento con las distintas companias que cuenten con
este recurso para facilitar el traspaso de los datos de interés o, en su defecto, gestionar el acceso
a las API de las bibliotecas u otros mecanismos de transparencia, de manera que por medio de
estas pueda realizar pesquisas personalizadas sobre los gastos en publicidad electoral en redes
sociales.

- Adoptar mecanismos internos que permitan realizar un seguimiento periodico de las bibliotecas de
anuncios de las redes sociales que dispongan de este recurso, con el fin de identificar las cuentas
que estén pagando pauta publicitaria electoral relacionandolas con las respectivas candidaturas
inscritas que se benefician de estos actos de promocion.

- A partir del seguimiento referido, se sugiere notificar a las candidaturas inscritas sobre todas las
cuentas identificadas que estén pautando a titulo de su campana o en apoyo de esta, informandoles
que el costo de estos anuncios deberd ser reconocido como gastos de campafa en propaganda
electoral.

- Reglamentar para cada proceso electoral un hashtag, etiqueta o numeral (#) al que tengan que hacer
referencia las candidaturas anunciantes en todas sus publicaciones con fines proselitistas subidas a
redes sociales a través de sus cuentas oficiales durante el periodo de campafa, asi que sus posts
sirvan como una forma de tener trazabilidad de sus actividades de campana, tanto en linea como
en terreno, facilitando el monitoreo por parte de las autoridades electorales y el publico en general.

- Modificar el formulario de rendicion de cuentas de gastos de campafa y los anexos que
correspondan, de suerte que las candidaturas a cargos de eleccién popular tengan dénde desagregar
los gastos en los que incurran por concepto de publicidad fisica y digital de manera separada.

Asi mismo, se sugiere al Congreso de la Republica tener en cuenta este insumo para la eventual discusion
de reformas alrededor del régimen de campanas electorales y de la arquitectura institucional electoral, en
especial, en lo que tenga que ver con los limites de gastos, la propaganda electoral en espacios digitales y
las capacidades de control y vigilancia del Consejo Nacional Electoral.
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