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RESUMEN EJECUTIVO 

 
El Gobierno Central es cliente de los medios de comunicación. Cuáles medios reciben cuántos recursos, 
para cuáles campañas y con cuáles mecanismos de adjudicación, son preguntas relevantes a la hora de 
analizar el estado de arte de la libertad de expresión en Chile.  
 
Probablemente, la evolución de los medios de comunicación digital, así como las redes sociales han llevado 
a una desconcentración de poder en la industria. Noticias ya no pueden tan sencillamente crearse o 
desaparecerse, de forma discrecional. No obstante, las compras de publicidad que realiza el Gobierno 
Central pueden ser una fuente de ingresos importante para los medios de comunicación, dado los escasos 
recursos con los cuales cuentan algunas empresas que se dedican a difusión de contenidos, tales como 
diarios, radios o canales de televisión. Vender espacios publicitarios al Gobierno Central no implica 
necesariamente crear dependencias, pero sí podrá causar conflictos de interés que deberán ser 
transparentes, dado que podrán influir en el tono con el cuál se entregan las noticias, lo que es de suma 
sensibilidad en cualquier democracia.  
 
El presente análisis caracteriza y analiza los datos del gasto público en servicios de publicidad contratados 
por el Gobierno Central y los municipios en Chile. Tiene como objetivo enriquecer el debate sobre la 
distribución y transparencia de estos recursos. En particular, destacan los siguientes hallazgos:  
 
 
a) La falta de transparencia para el gasto público en publicidad: 

 
Hay limitaciones relevantes para analizar el gasto público en publicidad, dado que los datos actualmente 
disponibles no son suficientes, consistentes, ni de fácil acceso, para poder contestar la pregunta άΛǉǳƛŞƴ 
recibió y cuántos recursos?έΦ 

 

¶ Imprecisiones en la clasificación actual del gasto en publicidad y difusión: 
La contratación de publicidad vía agencias publicitarias presenta limitaciones relevantes en el 
ámbito de la transparencia, dado que no permite identificar el destino final de los recursos hacia 
los medios. Se crean bolsones de gasto que son contrario al espíritu de transparentar la relación 
entre medios de comunicación y el Estado.  Esta opacidad del gasto en campañas publicitarias hace 
imposible estimar los niveles de concentración reales que existen en el mercado público de avisaje 
y publicidad, agravado por dos problemáticas: (i) la mala calidad del registro del nombre del 
proveedor en el mercado público, dado que hay medios de comunicación registrados con su razón 
social y otros -o los mismos, en otro instante- con su nombre de fantasía, lo cual dificulta 
enormemente la consolidación de los datos; (ii) la inexistencia de información sobre los dueños 
finales de estos medios, dado que varias empresas con distintos nombres podrían pertenecer a un 
mismo grupo, sin que se pueda identificar de forma fácil.  
Además, según la contabilidad pública, el mercado público, o los informes que se entregan a la 
Comisión Especial Mixta de Presupuestos, no es posible diferenciar aquella publicidad y difusión 
ŘŜ ŎŀǊłŎǘŜǊ άƻōƭƛƎŀǘƻǊƛƻέ ǇŀǊŀ ŎǳƳǇƭƛǊ Ŝƭ ƳŀǊŎƻ ƴƻǊƳŀǘƛǾƻ -como la publicación de una Ley oficial 
de la República en el Diario Oficial- ŘŜ ŀǉǳŜƭƭŀ ǇǳōƭƛŎƛŘŀŘ ǉǳŜ Ŝǎ άǾƻƭǳƴǘŀǊƛŀέΣ ŀǎƻŎƛŀŘŀ ŀ ŎŀƳǇŀƷŀǎ 
para difundir políticas y programas del gobierno.  

 

¶ Dudas sobre la calidad y consistencia de los datos disponibles: 
Las tres fuentes principales utilizadas para el presente estudio (Dirección de Presupuestos 
(DIPRES), Mercado Público y Congreso), no presentan consistencia en los montos que informan, 
con diferencias que en parte son significativas. En algunos casos, incluso hay vacíos importantes 
de datos, producto de problemas en el cumplimiento de la reportabilidad establecida por el 
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Congreso para los servicios públicos. Así, los datos que se reportan a la Comisión Especial Mixta de 
Presupuestos (2017) en materia de publicidad no coinciden con el gasto registrado en los informes 
de ejecución presupuestaria publicados por DIPRES. De hecho, el gasto total en publicidad y 
difusión de las instituciones que tuvieron la obligación de informar al Congreso (y que 
efectivamente lo hicieron) fue de cerca de 40 mil millones de Pesos, según DIPRES, pero el monto 
total informado al Congreso solo alcanza los 27 mil millones, un 31% menos.  
No hay congruencia  tampoco entre las clasificaciones vigentes del rubro publicidad entre la 
ejecución presupuestaria y el mercado público. A modo de ejemplo, los servicios de suscripciones 
a diarios y/o revistas que contrata el Estado en el mercado público se mezclan con registros de 
avisaje publicitario. En el mercado público también se mezclan los datos de la compra de textos 
escolares con la compra de servicios de impresión, categoría de producto que igual contiene 
órdenes de compra de avisaje publicitario. Mientras tanto, ambas categorías (suscripciones y 
textos escolares) sí están en el clasificador presupuestario, de forma separada. 
 

¶ Dudas sobre la correcta imputación de gastos 
Dado que la Contraloría General de la Republica prácticamente no realiza auditorías financieras, 
otra limitación no menor es el hecho de que los datos de la ejecución presupuestaria en publicidad 
podrían no estar correctamente imputados en la respectiva cuenta contable. Lo mismo vale para 
la correcta clasificación de compras de publicidad en el mercado público.  
 

¶ Preguntas abiertas sobre el uso de datos personales desde la Secretaría de Comunicaciones:  
Se mantienen preguntas abiertas por el registro de posibles gastos en publicidad de la Secretaria 
de Comunicaciones (Secom) -en la contabilidad, en el mercado público, y en los reportes que se 
realizan a la Comisión Especial Mixta de Presupuestos- ǇŀǊŀ ǊŜŀƭƛȊŀǊ άŎƻƳǳƴƛŎŀŎƛƻƴŜǎ a la carteέΣ 
es decir, publicidad digital o en redes sociales, basado en datos de las huellas digitales de los 
ciudadanos. En esta materia, incluso encuestas pagadas en las redes sociales, podrían tener 
carácter publicitario. Por lo anterior, habría que debatir sobre la futura transparencia de esta 
unidad clave del gobierno, la Secom, no tanto por la magnitud de recursos que gasta, sino por el 
impacto que podría tener un posible uso masivo de datos personales para efectos 
comunicacionales.  

 
 

b) Evolución y modalidades de compra para el gasto en publicidad:  
 

¶ Gasto público en publicidad se redujo:  
El gasto ejecutado en publicidad y difusión en las instituciones del Gobierno Central alcanzó, en 
2018, su menor nivel desde que se tengan registros históricos comparables (año 2000 en 
adelante), pasando de 65 mil millones en 2013 (máximo nivel alcanzado) hasta llegar a los 29 mil 
millones en 2018, representando este año un 0,07% del gasto total del Gobierno Central. 

 

¶ Principal modalidad de compra es el convenio marco: 
Según datos del mercado público entre 2010 y 2018, la principal modalidad de compra por 
servicios de publicidad -sin considerar los servicios de impresión ni de encuadernación- es el 
convenio marco, con un 64% del monto anual transado en 2018 en el Estado (Gobierno Central + 
Municipios). Incluye tanto las compras intermediadas por agencias publicitarias, y aquellas 
contratadas directamente a los medios de comunicación por avisaje.  
Especialmente a partir de 2015, el uso de las licitaciones públicas ha perdido participación, 
pasando en dicho año del 33% de participación a un 16% de los montos totales transados en 2018, 
siendo superado incluso en este periodo por la modalidad de trato directo, con un 19%. Esto 
supone el desplazamiento de mecanismos más transparentes (como las licitaciones), por la 
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modalidad de convenio marco. Si bien ésta es abierta inicialmente y presume procedimientos 
simplificados de contratación, presenta en su uso serios riesgos de uso discrecional por parte de 
los organismos compradores, así como riesgos de sobre-precios. Este riesgo de arbitrariedad en la 
elección del proveedor dentro de los convenio marco es sensible, pero especialmente riesgoso en 
el rubro de los medios de comunicación, dado que un periodismo independiente y libre es 
condición sine qua non para la robustez de las democracias.  
 
 

c) Datos de compras de publicidad vía agencias y avisaje directo:  
 

¶ Las empresas que más se adjudican en el mercado público, en publicidad1:  

[ŀǎ ŎƻƳǇǊŀǎ ǇǵōƭƛŎŀǎ Ŝƴ ǇǳōƭƛŎƛŘŀŘ ǎŜ ŘƛǾƛŘŜƴ Ŝƴ ŎƻƳǇǊŀǎ άƛƴŘƛǊŜŎǘŀǎέ ŀ ǘǊŀǾŞǎ ŘŜ ŀƎŜƴŎƛŀǎ ŘŜ 

publicidad (35%) y compras de avisaje ǉǳŜ ǎŜ ǊŜŀƭƛȊŀƴ ŘŜ ŦƻǊƳŀ άŘƛǊŜŎǘŀέ a los medios de 

comunicación (65%). Lamentablemente, no existe un detalle de las compras a agencias para 

conocer a cuáles medios de comunicación éstas subcontratan ς probablemente, a través de otro 

intermediario: las agencias de medios.  

El proveedor que más compras se adjudicó ŘŜ ŦƻǊƳŀ άŘƛǊŜŎǘŀέ, es decir, sin intermediación de 

agencias, según datos disponibles, es el Mercurio S.A.P., llegando a un 10% de las compras públicas 

totales en publicidad en 2018 para el Gobierno General (Gobierno Central y municipios). Junto con 

los otros medios del mismo grupo -que se manejan de forma separada- alcanzan de forma directa 

un 22% de las transacciones en publicidad del Gobierno General en 2018. Después, siguen compras 

a las agencias Prolam Young y Rubicam S.A., y Doblegiro, ambos con un 5% del total de compras 

en publicidad. En el cuarto lugar queda el grupo COPESA, con un 4% del mercado en publicidad del 

Estado en 2018. 

 

¶ Sobre la concentración en las ventas de publicidad estatal: 

En 2014, se gestionaron dos nuevos convenios marco, tanto para avisajes, como para campañas 

de publicidad vía agencias, con el objetivo de ampliar la participación de otros proveedores, y de 

permitir el acceso de empresas más pequeñas a través de eliminación de barreras de entrada.  

En efectivo, posterior a 2014, como muestra cuadro 1, los proveedores de menor participación en 

el mercado -debajo de la posición 50- aumentaron su participación desde un 27% en 2013 hacia 

un 45% del total de compras en publicidad en 2015. No obstante, desde este año, esa participación 

se empezó a reducir, para llegar a un 23% en 2018. De esta manera, entre 2015 y 2018, las 

empresas de menor participación en el mercado de publicidad estatal disminuyeron su ventas en 

un 66%. 

Los dos principales medios de comunicación que se adjudican publicidad de forma directa, el grupo 

ŘŜ 9ƭ aŜǊŎǳǊƛƻ ȅ /ƻǇŜǎŀΣ ōŀƧŀǊƻƴ Ŝƴ нлмп ǎǳǎ ǾŜƴǘŀǎ άŘƛǊŜŎǘŀǎέ -que realizan sin intermediarios al 

Estado- en un 8%, pero aumentaron su participación de un 21% en 2013 a 26% en 2014, dada la 

abrupta caída del gasto publicitario en este año.  Después, mirando la evolución de ventas para el 

mismo período analizado para las empresas de menor participación (2015-2018), ambos grupos 

en conjunto disminuyeron su nivel de ventas en un 35%, pero manteniendo relativamente estable 

su participación en el mercado de publicidad estatal total, representando en 2018 un 27% del total 

de compras en esta materia.  

                                                 
1 Los análisis siguientes solo se refieren a compras de publicidad a proveedores que son personas jurídicas.  
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Desde 2016, en conjunto, El Mercurio y Copesa empezaron a superar -en términos reales- las 

ventas de las empresas de menor participación que están ubicados en el ranking debajo de los 50 

empresas que más vendieron en materia publicidad estatal. Ello se explica por el hecho de que 

entre 2016 y 2018, las compras totales en publicidad estatal se disminuyeron en un 35%, reducción 

que fue principalmente absorbida por las empresas de menor participación en el mercado público.  

 
Cuadro 1: Compras en avisaje publicitario, directa y vía agencias, por el Gobierno General2 a 10 principales 
empresas, todas las modalidades de compra, solo personas jurídicas 
(millones de pesos de 2018, ordenados según año 2018)3 4 

 
CǳŜƴǘŜΥ 9ƭŀōƻǊŀŎƛƽƴ ǇǊƻǇƛŀ Ŝƴ ōŀǎŜ ŀ Řŀǘƻǎ ŘŜƭ 5ŀǘŀ ²ŀǊŜƘƻǳǎŜ ŘŜ /ƘƛƭŜ /ƻƳǇǊŀΣ ǎŜƎǵƴ jǊŘŜƴŜǎ ŘŜ /ƻƳǇǊŀ Ŝƴ ŜǎǘŀŘƻ ά!ŎŜǇǘŀŘŀǎέΣ 
ά9ƴǾƛŀŘŀǎ ŀƭ ǇǊƻǾŜŜŘƻǊέΣ ȅ Ŏƻƴ άwŜŎŜǇŎƛƽƴ ŎƻƴŦƻǊƳŜέ Ŝƴ ǎǳǎ Řƛǎǘƛƴǘŀǎ ǾŀǊƛŀƴǘŜǎΦ  
 

 
 
 
d) Compras de publicidad vía agencias5: 
 

¶ Convenio marco para agencias ayudó a diversificar los proveedores:  
En el caso de la contratación de agencias para la realización de campañas, antes del 2014, el 
Convenio Marco se restringía a pocas agencias publicitarias de la época (BBDO, Porta S.A., Prolam 
Young & Rubicam S.A., McCann-Erickson y Dittborn & Unzueta). Desde 2015, con la entrada en 
vigencia del nuevo convenio marco, se aprecia positivamente una mayor diversificación de éstas. 
Así, la participación de las agencias previamente mencionadas bajó -considerando todas las 
modalidades de compra- desde rangos del 65% al 84% (entre 2010-2013), a un 13% en 2017. 
Durante el 2018, la participación de estas agencias ha vuelto a incrementarse, pasando a 

                                                 
2 Gobierno General = Gobierno Central y Municipios. 
3 Comentario: En este cuadro, llama la atención la baja participación de la publicidad en medios televisivos y de radiodifusión, lo cual 

probablemente podría estar incluido en las contrataciones de campañas a intermediarios como las ya citadas Agencias Publicitarias. 
4 [ƻǎ Řŀǘƻǎ ŘŜ ƭŀ ŜƳǇǊŜǎŀ ά.ƛƻ .ƛƻ /ƻƳǳƴƛŎŀŎƛƻƴŜǎέ ƛƴŎƭǳȅŜ ǾŜƴǘŀǎ ŘŜ .Ɲƻ .Ɲƻ /omunicaciones S.A., R.D.T. Sociedad Anónima, Soc. Radio 

Difusora F.M. 102 Ltda, Alba comunicaciones Ltda. Los datos del grupo COPESA fueron consolidados tomando a las siguientes empresas: 
COPESA S.A., La Tercera, La Cuarta, Diario Concepción. En ambos casos, no fue posible hacer una desagregación, producto de la 
desestandarización de los registros de los nombres de los proveedores.  

5 El presente estudio analiza principalmente los datos del convenio marco de publicidad vía agencias, no así el convenio marco de avisaje 
en medios, es decir, éstas compras que el Estado hace de forma directa a los medios. Con los datos disponibles en la actualidad, resulta 
imposible analizar detalladamente la composición de los medios que más compras públicas se adjudican, dado que éstos también 
reciben ingresos desde las agencias de publicidad contratadas por el Estado, montos que se desconocen, lamentablemente.   
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representar un 34% de las compras totales anuales vía agencias, principalmente por compras a las 
agencias Prolam Young & Rubicam S.A y Dittborn & Unzueta (cuadro 2).  

 
 

Cuadro 2: Compras a Agencias, Gobierno General, en cualquier modalidad de compra  
(en millones de Pesos de 2018)6  

 
Fuente: Elaboración propia en base ŀ Řŀǘƻǎ ŘŜƭ 5ŀǘŀ ²ŀǊŜƘƻǳǎŜ ŘŜ /ƘƛƭŜ /ƻƳǇǊŀΣ ǎŜƎǵƴ jǊŘŜƴŜǎ ŘŜ /ƻƳǇǊŀ Ŝƴ ŜǎǘŀŘƻ ά!ŎŜǇǘŀŘŀǎέΣ 
ά9ƴǾƛŀŘŀǎ ŀƭ ǇǊƻǾŜŜŘƻǊέΣ ȅ Ŏƻƴ άwŜŎŜǇŎƛƽƴ ŎƻƴŦƻǊƳŜέ Ŝƴ ǎǳǎ Řƛǎǘƛƴǘŀǎ ǾŀǊƛŀƴǘŜǎΦ  

 

¶ ¿Ciclo político en la contratación de agencias?  
Es prematuro hablar de un ciclo político en la contratación de algunas agencias líderes del mercado 
- no solo porque recién se puede evaluar un año (2018) del nuevo gobierno del Presidente Piñera, 
sino también por los cambios que algunas agencias presentaron en su participación en el mercado 
público desde 2014, con la entrada en vigencia del nuevo convenio marco.  
No obstante, llama la atención que entre distintos periodos de gobierno parecen existir agencias 
que se contratan más en un gobierno ǾŜǊǎǳǎ ƻǘǊƻΦ tƻǊ ŜƧŜƳǇƭƻΣ άtǊƻƭŀƳ ¸ƻǳƴƎ ϧ wǳōƛŎŀƳ {Φ!Φέ ȅ 
ά5ƛǘǘōƻǊƴ ϧ ¦ƴȊǳŜǘŀέΣ ŜǾƛŘŜƴŎƛŀƴ ǇǊƻǇƻǊŎƛƻƴŀƭƳŜƴǘŜ ƳŀȅƻǊŜǎ ǘǊŀƴǎŀŎŎƛƻƴŜǎ Ŝƴ ƭŀǎ 
administraciones de Piñera. Por el otro lado, aparecen crecientemente nuevas agencias, 
especialmente entre el 2014 y 2лмтΣ ŎƻƳƻ ƭŀ ŀƎŜƴŎƛŀ ά[ŀ ŦŀƳƛƭƛŀΦέΣ ƻ άL-DǊƻǳǇ /ƻƳǳƴƛŎŀŎƛƽƴέΣ ǉǳŜ 
en 2018 con el nuevo gobierno bajaron significativamente sus ventas. Lo anterior requiere de un 
análisis especial para poder aclarar la objetividad en la contratación de las agencias según las 
diferentes coaliciones gobernantes.  

 
 
e) Sistema de control del gasto destinado a publicidad: 
 

¶ El cumplimiento de los reportes enviados al Congreso es laxo por parte de los ministerios obligados 
El mecanismo actual de control consiste en informes de rendición del gasto en publicidad, que se 
materializan a través de reportes al Congreso por parte de las instituciones públicas, conforme a 
glosas presupuestarias en la Ley de Presupuestos7. En base a una revisión de los datos 

                                                 
6 tŀǊŀ Ŝƭ ŎłƭŎǳƭƻ ŘŜ ƭƻǎ Ƴƻƴǘƻǎ ǘǊŀƴǎŀŘƻǎ Ŝƴ Ŝƭ ƳŜǊŎŀŘƻ ǇǵōƭƛŎƻ Ŝƴ ƳŀǘŜǊƛŀ ά/ƻƳǇǊŀǎ ŀ !ƎŜƴŎƛŀǎέΣ Ŝƭ ǇǊŜǎŜƴǘŜ ŀƴłƭƛǎƛs toma en consideración 
ǘƻŘŀǎ ƭŀǎ hǊŘŜƴŜǎ ŘŜ /ƻƳǇǊŀ όh/ύ ŀŎŜǇǘŀŘŀǎΣ ǎŜƎǵƴ ƭŀ ŎƭŀǎƛŦƛŎŀŎƛƽƴ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƻ ŘŜ /ƘƛƭŜ /ƻƳǇǊŀΣ ŘŜΥ ά!ƎŜƴŎƛŀǎ ŘŜ tǳōƭƛŎƛŘŀŘέΦ Incluye a 
los municipios. 
7 A modo de referencia, la glosa presupuestaria que se formula en el presupuesto de cada partida (ministerio) indica: 
ά{Ŝ ƛƴŦƻǊƳŀǊłƴ ǘǊƛƳŜǎǘǊŀƭƳŜƴǘŜ ŀ ƭŀ /ƻƳƛǎƛƽƴ 9ǎǇŜŎƛŀƭ aƛȄǘŀ ŘŜ tǊŜǎǳǇǳŜǎǘƻǎ ƭƻǎ Ǝŀǎǘƻǎ ŘŜ ǇǳōƭƛŎƛŘŀŘ ȅ ŘƛŦǳǎƛƽƴ ƛƳǇǳǘŀŘƻǎ ŀƭ subtítulo 22, 
ítem 07, en que haya incurrido cada uno de los Servicios de esta Cartera de Estado. Asimismo, se informará el detalle del gasto por concepto 
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proporcionados al parlamento durante el 2017, se pudo constatar que no se cumplen todas las 
exigencias que establecen las glosas acerca del gasto en publicidad: solo un 57% de los ministerios 
obligados a reportar esta información al Congreso cumplieron con la entrega de todos los informes 
trimestrales; distintos ministerios, como por ejemplo, el Ministerio de Hacienda, no entregaron 
ninguna información durante todo el 2017. Lo anterior subraya la importancia de revisar la 
efectividad de este mecanismo.  
 

¶ Dudas sobre la efectividad del control del Congreso:  
Se pudo constatar que (i) la estructura de los datos de gasto publicitario reportado a la Comisión 
Especial Mixta de Presupuestos no es uniforme entre los Ministerios (ii) el formato de entrega de 
datos no es reutilizable; y que (iii) la publicación de los informes de cumplimiento de la glosa 
presupuestaria no es de fácil acceso.  
 

¶ Control efectivo y transparente si se ejecutó realmente el gasto en publicidad: 
Se desconoce si los servicios públicos contrastan lo contratado en publicidad -como avisajes en 
medios, radios y televisión- con lo que efectivamente se publica. Al menos para el sector privado, 
se sabe que existen empresas, como MegaTime, que se dedican a monitorear la realización 
efectiva de campañas o avisajes directos, para poder compararla con lo contratado.  

 

¶ Auditorías externas específicas al gasto en publicidad estatal: 
Pese a que la Contraloría General de la República (CGR) realiza esporádicamente auditorías que 
abarcan también la publicidad estatal, no existe una línea de auditoría regular y periódica que 
revise la correcta ejecución del gasto en publicidad. Además, se desconoce si la CGR contrasta 
dentro de sus auditorías la realización efectiva de la publicidad con lo contratado (vea punto 
anterior).  

 
 
f) ¿Qué dicen los estándares y recomendaciones internacionales? 
 

¶ Una mala distribución de la publicidad atenta contra la libre expresión en una democracia: 
Por su importancia para la robustez o fragilidad de los sistemas democráticos, el sistema 
interamericano abordó el caso de la distribución arbitraria y discriminatoria de la publicidad oficial, 
identificando esta práctica como un importante mecanismo de censura indirecta. Según un 
informe de la Comisión Interamericana de Derechos Humanos, CIDH (2010),  έƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳŎƛƽƴ 
arbitraria de publicidad oficial, como otros mecanismos de censura indirecta, opera sobre distintos 
tipos de necesidades que los medios de comunicación tienen para funcionar e intereses que 
pueden afectarlos. Es una forma de presión que actúa como premio o castigo que tiene por objeto 

ŎƻƴŘƛŎƛƻƴŀǊ ƭŀ ƭƝƴŜŀ ŜŘƛǘƻǊƛŀƭ ŘŜ ǳƴ ƳŜŘƛƻ ǎŜƎǵƴ ƭŀ ǾƻƭǳƴǘŀŘ ŘŜ ǉǳƛŜƴ ŜƧŜǊŎŜ ƭŀ ǇǊŜǎƛƽƴΦέ8  
Para el caso de Chile, el sistema interamericano de protección de los derechos humanos cita ja 
jurisprudencia de la Corte Suprema de Chile en un caso donde se consideró que el sistema chileno 
ƻǘƻǊƎŀ ŀ ƭƻǎ ŦǳƴŎƛƻƴŀǊƛƻǎ άǳƴ ŀƳǇƭƛƻ ƳŀǊƎŜƴ ŘŜ ŘƛǎŎǊŜŎƛƻƴŀƭƛŘŀŘέ ȅ ǊŜŎƻƳŜƴŘƽ ǉǳŜ ƭŀ ƛƴǾŜǊǎƛƽƴ 
ŘŜ ǇǳōƭƛŎƛŘŀŘ Ŝǎǘŀǘŀƭ ǎŜ ƘŀƎŀ άōŀƧƻ ŎǊƛǘŜǊƛƻǎ ǘǊŀƴǎǇŀǊŜƴǘŜǎ ȅ ƴƻ ŘƛǎŎǊƛƳƛƴŀǘƻǊƛƻǎέΦ9 Además, 
también se citó el caso del Congreso, quien creó en 2006 una Comisión Especial Investigadora 

                                                 
de publicidad, difusión o relaciones públicas en general, tales como avisos, promoción en periódicos, radios, televisión, cines, teatros, 
revistas, contratos con agencias publicitarias y/o servicio de exposiciones. Respecto de éstas, se adjuntará además la nómina de las entidades 
ŜƧŜŎǳǘƻǊŀǎ ŘŜ ŘƛŎƘŀǎ ŀŎǘƛǾƛŘŀŘŜǎΣ ǎǳ ƳŜŎŀƴƛǎƳƻ ŘŜ ŎƻƴǘǊŀǘŀŎƛƽƴ ȅ Ŝƭ Ƴƻƴǘƻ ŀŘƧǳŘƛŎŀŘƻΣ ŘŜǎŀƎǊŜƎŀŘƻ ǇƻǊ ǇǊƻƎǊŀƳŀǎΦέ  
8 Principios sobre Regulación de la Publicidad Oficial en el Sistema Interamericano de Protección de los Derechos Humanos, OEA, 2010, 
disponible en 
http://www.oas.org/es/cidh/expresion/docs/informes/publicidad/PRINCIPIOS%20SOBRE%20REGULACI%C3%93N%20DE%20LA%20PUBLIC
IDAD%20OFICIAL.pdf 
9 Ver Corte Suprema de Chile, Recurso 9148/09, sentencia del 22 de abril de 2010.  
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sobre Avisaje del Estado, la ǉǳŜ ǊŜŎƻƳŜƴŘƽ ƭŀ ŜƭŀōƻǊŀŎƛƽƴ ŘŜ ǳƴ ǇǊƻȅŜŎǘƻ ŘŜ ƭŜȅ άǉǳŜ ǊŜƎǳƭŜ ƭŀ 
publicidad oficial de los órganos de la Administración del Estado, incluidas las empresas públicas y 
las Municipalidades.10 

 

¶ Existen buenas prácticas internacionales en materia de distribución y transparencia del gasto en 
publicidad, que sería conveniente replicar: 
Como ejemplos positivos, la CIDH menciona a Canadá y Perú. En Canadá destaca la Política 
Comunicacional del Gobierno que define los objetivos de la comunicación estatal y establece 
criterios de planificación y distribución de la pauta oficial. Entre otros, destaca también la 
importancia de atender a una audiencia diversa, de forma apartidista.11  Asimismo, destaca a Perú 
que cuenta con una ley que regula la Publicidad Oficial desde 2006, con el objetivo de establecer 
criterios generales y transparencia para el uso de los recursos presupuestarios en materia de 
publicidad oficial.12  En la misma línea, la CIDH menciona la experiencia de España, país que prohíbe 
expresamente el uso de recursos públicos para destacar logros de gestión del gobierno, cuya 
norma también ha sido implementada en Chile en el articulado de las Leyes de Presupuestos.13 
Por último, también menciona el caso de Uruguay, país que actualmente tiene un proyecto de Ley 
en trámite que busca establecer mecanismos claros y transparentes para la Publicidad Oficial, 
asignada hasta el momento de forma discrecional.  

  

¶ Los avances experimentados en Chile: modificaciones normativas sin frutos concretos:  
En línea a las prácticas internacionales, en Chile también se han hecho algunos tibios esfuerzos 
para regular el destino y distribución de los fondos públicos en publicidad, dado que a partir de la 
Ley de Presupuestos de 2013, se han generado en el articulado permanente indicaciones relativos 
tanto a poner límite al uso de estos recursos14, como a mejorar su distribución territorial y local 15 
No obstante, se debe constatar, en base a los hallazgos identificados en este informe, que en la 
actualidad no hay forma de verificar el cumplimiento de ambas indicaciones del articulado de la 
Ley de Presupuestos. 
 

¶ Las recomendaciones: La CIDH ha considerado que los Estados deberían adoptar normas claras 
para regular y controlar la publicidad oficial, con el fin de evitar que se castigue o premie a los 
medios de comunicación en función de su línea editorial. Señala que el marco normativo no solo 
debería abarcar el Poder Ejecutivo, sino a todos los órganos del Estado. Acerca de los criterios de 
selección de los medios para la publicidad estatal, indica que éstos debieran ser transparentes y 
documentados de tal forma que se conozcan las razones de las decisiones adoptadas. Sobre los 
ƳŜŎŀƴƛǎƳƻǎ ŘŜ ŎƻƴǘǊŀǘŀŎƛƽƴΣ ƛƴŘƛŎŀ ƭŀ /L5I ƛƴŘƛŎŀ ǉǳŜ ά[ƻǎ 9ǎǘŀŘƻǎ ŘŜōŜƴ ŀǎƛƎƴŀǊ ƭƻǎ ǊŜŎǳǊǎƻǎ 
publicitarios a través de procedimientos abiertos, transparentes y no discriminatoriosέ. Señala que 
también deberían transparentarse los procesos de contratación, y datos precisos sobre objetivos, 
precio, duración, oferta de medios y medios pautados, agencias de publicidad involucradas, datos 
de circulación o audiencia, y resultados en los casos en los que se haga una evaluación posterior. 
Finalmente, acerca del control externo, la CIDH recomienda auditorías periódicas sobre los gastos 
y prácticas del gobierno en materia de contratación de pauta. 

 

                                                 
10 Principios sobre regulación de la publicidad oficial y libertad de expresión, CIDH, 2012, en 
http://www.oas.org/es/cidh/expresion/docs/publicaciones/PUBLICIDAD%20OFICIAL%202012%20O5%2007.pdf; y Congreso Nacional de 
Chile, Cámara de Diputados, Informe de la Comisión Especial Investigadora sobre Avisaje del Estado,  2007, pág 134.   
11 Policy on Communications and Federal Identity https://www.tbs-sct.gc.ca/pol/doc-eng.aspx?id=30683, Canada, 2016. 
12 Principios sobre regulación de la publicidad oficial y libertad de expresión, CIDH, 2012, en 
http://www.oas.org/es/cidh/expresion/docs/publicaciones/PUBLICIDAD%20OFICIAL%202012%20O5%2007.pdf 
13 Ley 29, Art 4: https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2005-21524&tn=1&p=20141230 ,España, 2015.  
14 Ley de Presupuestos 2018, Artículo 22 del articulado permanente.  
15 Ley de Presupuestos 2018, Artículo 20 del articulado permanente. 

 

http://www.oas.org/es/cidh/expresion/docs/publicaciones/PUBLICIDAD%20OFICIAL%202012%20O5%2007.pdf
https://www.tbs-sct.gc.ca/pol/doc-eng.aspx?id=30683
http://www.oas.org/es/cidh/expresion/docs/publicaciones/PUBLICIDAD%20OFICIAL%202012%20O5%2007.pdf
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2005-21524&tn=1&p=20141230
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g) Síntesis de las recomendaciones del presente estudio 
 

Los hallazgos descritos acerca del gasto y las compras de servicios de publicidad en Chile configuran 
un escenario vulnerable, sobre el cual se propone avanzar en las siguientes materias: 

 
1. Tomar medidas que impulsen mayor competencia y una distribución no arbitraria en la compra 

de servicios de avisaje y campañas. 
 

2. Mejorar significativamente la transparencia del gasto en publicidad, así como la precisión de 
los datos disponibles en el mercado público y la Dirección de Presupuestos, y la consistencia 
entre ambas fuentes. 
 

3. Mejorar el control y las atribuciones desde el Congreso para el monitoreo del gasto publicitario. 

 
4. Implementar auditorías periódicas y específicas sobre el gasto en publicidad, desde la 

Contraloría General de la República, incluyendo la revisión de métricas si la publicidad 
efectivamente se ejecutó. Además, ampliar significativamente las auditorías financieras desde 
la Contraloría, para prevenir imputaciones erróneas o discrecionales en la contabilidad pública 
o en el mercado público.  

 
5. Monitorear y transparentar el posible uso de datos personales desde la Secom. 

 
 
 
 

1. CONTEXTO Y OBJETIVOS DEL ANÁLISIS 

 
El objetivo de este análisis es caracterizar y analizar los patrones de distribución y concentración del gasto 

en avisaje, difusión y agencias publicitarias contratadas en las instituciones del Gobierno Central, 

considerando el periodo 2010-2018 para los datos del mercado público y 2000-2018 para los datos de la 

ejecución presupuestaria.  

 

Los componentes que integran este análisis son los siguientes: 

 

Å Análisis del comportamiento y distribución del gasto en publicidad de las instituciones del 

Gobierno Central y de los municipios, así como de la consistencia de la información de las distintas 

fuentes públicas disponibles. 

Å Identificación de patrones de concentración de las compras de servicios de publicidad, tanto en 

las entidades públicas como en los municipios. 

Å Revisión de la consistencia y eficacia de los mecanismos de control y rendición de cuentas del gasto 

en publicidad frente al Congreso Nacional. 
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2. DESCRIPCIÓN DE LOS DATOS UTILIZADOS Y SU CONSISTENCIA16 

 

Es importante resaltar de dónde provienen las fuentes de información pública relativas al gasto en 

publicidad, y que fueron utilizadas para este estudio. Las tres fuentes a las que se recurrió para el análisis 

fueron: 

 

¶ Base datos de la ejecución presupuestaria de las instituciones del Gobierno Central, publicada por la Dirección de 

Presupuestos del Ministerio de Hacienda. Este dataset incluye el gasto por concepto de publicidad y difusión 

realizado por los organismos públicos, registrados en el subtítulo 22, ítem 7, y comprende el periodo transcurrido 

entre los años 2000 a 2018. 

 

¶ Base de datos de los Estados de situación presupuestaria Municipal, consolidados y publicados por la Contraloría 

General de la República. Este dataset incluye el gasto ejecutado por concepto de publicidad y difusión por parte 

de los municipios del país, que también se registran en el subtítulo 22, ítem 7, y comprende el periodo transcurrido 

entre los años 2008 a 2017 (el cierre del año 2018 aún no es publicado). Este data set de la Contraloría incluye todo 

el gasto a nivel gestión municipal, salud, educación y cementerios ς excluyendo solo el gasto que se ejecuta a través 

de corporaciones municipales.  

 

¶ Base de datos de las órdenes de compra registradas en el Data Warehouse17 de Chilecompra. El dataset utilizado 

incluye el detalle de las órdenes de compra (OC) emitidas ς ŎƻƴǎƛŘŜǊŀƴŘƻ ƭƻǎ ŜǎǘŀŘƻǎ ά!ǇǊƻōŀŘŀέΣ ά9ƴǾƛŀŘŀ ŀƭ 

ǇǊƻǾŜŜŘƻǊέ ȅ άwŜŎŜǇŎƛƽƴ ŎƻƴŦƻǊƳŜέ - por las entidades públicas en el mercado público. El dataset utilizado 

comprende el periodo 2010-2018. El uso de datos de OC emitidas y no necesariamente aceptadas (en estado 

άŜƴǾƛŀŘŀ ŀƭ ǇǊƻǾŜŜŘƻǊέύ, implica que pueden haber excepcionalmente algunas OC que fueron emitidas por un 

organismo público y que al no ser aceptada por el proveedor en el sistema, la prestación del servicio nunca se llevó 

a cabo. En este escenario, se aceptan entonces falsos positivos, es decir, OC que no fueron ejecutadas. La 

alternativa a esto, que se descartó en este estudio, sería solo trabajar con OC aceptadas por el proveedor, aunque 

en este caso pudiesen haber OC que, pese a no haber sido aceptadas por el proveedor, de igual forma llevaron a 

la prestación de un servicio o entrega de un producto, llevando consigo un pago asociado, sin ser capturado. Se 

optó por el primer criterio (un bajo riesgo de aceptar falsos positivos), puesto que los montos globales obtenidos 

se acercaban más al dato de la ejecución presupuestaria.18 Por otra parte, debido a la identificación de compras de 

ŀǾƛǎŀƧŜ ǇǳōƭƛŎƛǘŀǊƛƻ Ŝƴ ǳƴŀ ŎŀǘŜƎƻǊƝŀ ŘŜ ǇǊƻŘǳŎǘƻ ŘŜƴƻƳƛƴŀŘŀ άƳŜŘƛƻǎ ƛƳǇǊŜǎƻǎέΣ ǉue además contenía compras 

de textos educativos y material de enseñanza (que en el clasificador presupuestario vigente se registran aparte del 

gasto en publicidad), se aplicaron los siguientes criterios adicionales para la selección de las órdenes de compra 

pertinentes al rubro publicidad:  

 

o Se contempló  las categorías a nivel 2 de productos, aquellas denominadas "publicidad" y "medios 

impresos". 

o En el caso ŘŜ άƳŜŘƛƻǎ ƛƳǇǊŜǎƻǎέΣ se consideró solo la subcategoría "publicaciones impresas", ya que era 

la más pertinente al rubro publicitario. 

o En el caso de las Órdenes de Compra que tenían su origen en Convenios Marco, se consideró aquellos 

convenios que correspondían a ά!ǾƛǎŀƧŜ Ŝƴ 5ƛŀǊƛƻǎ LƳǇǊŜǎƻǎέΣ άŀǾƛǎŀƧŜ ȅ ǎǳǎŎǊƛǇŎƛƽƴ Ŝƴ ƳŜŘƛƻǎ ŘŜ 

comunicación social escritƻǎ ȅ ƻƴƭƛƴŜέΣ άConvenio Marco de libros, música, películas, documentales, 

revistas, diarios y materialέΣ άConvenio Marco Libros Música Películas Revistas, Diarios Mat DidácticoέΣ 

ά/ƻƴǾŜƴƛƻ aŀǊŎƻ ŀǾƛǎŀƧŜ Ŝƴ ƳŜŘƛƻǎέΣ ȅ ά/ƻƴǾŜƴƛƻ ƳŀǊŎƻ Libros, Revistas, Películas y MúsicaέΦ 

                                                 
16 Un mayor detalle sobre las limitaciones de las fuentes de datos, se encuentra en el Anexo No. I.  
17 El Data Warehouse contiene las OC del mercado público, después de haber pasado por un proceso de tratamiento y limpieza de los 

datos. En consecuencia, presenta menos errores de registro que la base de datos transaccional de Chile Compra. Los datos erróneos que 
se detectan son eliminados, y no re-incorporados, por lo que no se trata de una base de datos 100% completa de todas las OC del 
mercado público.  

18 Para revisar las cifras de compras tomando en cuenta solo aquellas Órdenes de Compra aceptadas por el proveedor, véanse los cuadros 
anexos a este documento. 
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o Considerando la existencia de textos educativos en las categorías anteriores, se excluyó de los nombres 

de los productos asociados, todas aquellas tipologías vinculadas a "libros de enseñanza básica o media", 

άƭƛōǊƻǎ de ilustraciones"Σ άtextos educativos", άƭƛōǊƻǎ ŘŜ ŎƭŀǎŜǎέΣ άƭƛōǊƻǎ ŘŜ ƭŜŎǘǳǊŀ Ŝ ƛƭǳǎǘǊŀŎƛƻƴŜǎέΣ 

"textos para alumnos", y todas aquellas otras relacionadas con textos educativos y material escolar. 

 

¶ Informes de rendición de las entidades públicas del Gobierno Central por concepto de gasto trimestral en 

publicidad, enviados al Congreso Nacional. Este dataset fue consolidado para el año 2017, y contiene la 

información del gasto ejecutado en publicidad por cada organismo público, según trimestre. 

 

Una de las debilidades detectadas durante el desarrollo de este informe, es la clara incongruencia de las 

cifras de gasto reportadas por cada institución pública en las distintas fuentes de información. En el 

siguiente cuadro, a modo de ejemplo, se muestra un comparativo para el año 2017 en el gasto reportado 

por cada organismo público, según fuente (Congreso, DIPRES y Chilecompra): 

 

Cuadro 3: Diferencias entre cifras publicadas acerca del gasto público en publicidad y difusión en 2017, 

instituciones del Gobierno Central19, según distintas fuentes (millones de pesos de 2018) 

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos publicados por DIPRES, Congreso y Chile Compra 
Notas: 1) los datos relativos a los informes de rendición enviados al Congreso, corresponden solo al de los ministerios que estaban obligados a  

reportar la información de la glosa (excluye a la Contraloría, el Ministerio de Defensa, el Poder Judicial, el Ministerio Público y el propio 

Congreso) 

             2) Se excluyeron del cuadro los Ministerios de Hacienda, Obras Públicas y Deporte, quienes no reportaron información al Congreso. 

 

Aparte de incongruencias relevantes entre los datos de ejecución presupuestaria y la información según 

los informes que se envían al Congreso, cuya diferencia alcanzó en 2017 a 12,3 mil millones de pesos 

(cuadro 3), destacan los Ministerios de Hacienda, Obras Públicas y Deporte, quienes no enviaron en 2017 

su información al Congreso. Otros, como el Congreso, la Contraloría General de la República, el Poder 

                                                 
19 Cifras no incluyen a los municipios.  
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Judicial o el Ministerio de Defensa, ni siquiera están obligados a reportar, lo que es inconsistente, y pone 

un velo opaco sobre los datos de publicidad que contratan los respectivos servicios públicos.  

 

Por otra parte, las órdenes de compra (OC) del mercado público podrán devengarse a lo largo de varios 

años, - por lo que es natural que la suma de las OC anuales no coincida con la ejecución presupuestaria de 

un año. Aún así, llama la atención la diferencia entre los valores detectados en el mercado público, y la 

ejecución presupuestaria de DIPRES, dejando abierto varias preguntas, entre ellas: ¿la diferencia se debe a 

una mala imputación en el sistema contable (o en el de compras)? O, cuál es el volumen de compras que 

se realizan pero que no pasan por el mercado público, y que está relacionado con publicidad? Para la 

probidad del sector público, es importante responder estas preguntas en futuro. 

 

Las diferencias de información que existen entre las tres fuentes nos permiten ejemplificar las 

problemáticas que existen hoy en día en el Estado al momento de hacer congruentes las fuentes de datos 

abiertos disponibles a la ciudadanía. Considerando esta limitación de consistencia, se adoptó el criterio de 

utilizar combinadamente estas distintas fuentes de datos, de forma de ir contrastando y validando los 

fenómenos detectados en relación al comportamiento del gasto en publicidad en el Estado. 

 

 

3. DISTRIBUCIÓN Y COMPORTAMIENTO DEL GASTO EN PUBLICIDAD 

3.1. ¿Cómo ha evolucionado en el tiempo el gasto presupuestario en publicidad y difusión del Estado? 

 

3.1.1. Evolución del gasto en publicidad en el Gobierno Central 

 

Especialmente en los tres últimos años ha habido una tendencia a la baja del gasto en publicidad y difusión 

del Gobierno Central, después de alzas desde 2004 en adelante, y pasando por una alta variabilidad entre 

2010-2015. De acuerdo a las cifras presentadas en la gráfica 1, el gasto real acumulado a diciembre en 2018 

es el más bajo que se ha alcanzado desde el año 2005, y representa como porcentaje del gasto total del 

Gobierno Central la cifra más baja desde el 2000 (0,07%). Lo anterior es consistente con los instructivos de 

austeridad fiscal generados por la actual administración, así como la incorporación de glosas 

presupuestarias restrictivas respecto al gasto en publicidad por partida a partir del año 2017, por parte de 

la Comisión Mixta de Presupuestos. 

 

Por otro lado, llaman la atención los dos niveles máximos históricos alcanzados en 2009 y 2013, 

respectivamente. En el caso de 2009, este gasto alcanzó a más de 63 mil millones de pesos reales, y coincide 

con el gasto público del último año de gestión del Gobierno de Michelle Bachelet I, año en el cual el 

Gobierno alcanzó además su mayor nivel de crecimiento en el gasto fiscal (cerca de un 11%). Adicional al 

crecimiento real del gasto en publicidad 2006-2009, en este mismo período también aumentó el gasto en 

publicidad como porcentaje del gasto total del Gobierno Central, de un 0,15% a un 0,22%.  

 

Por otra parte, gráfica 1 también refleja un crecimiento real del gasto en publicidad durante el Gobierno 

de Sebastián Piñera I, entre 2010 y 2013, con un gasto máximo en este ítem que coindice también con el 
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último año de gestión del primer gobierno de Sebastián Piñera, que alcanzó a más de 65 mil millones de 

pesos reales. Adicional al crecimiento del gasto en publicidad 2009-2013, también aumentó el gasto en 

publicidad como porcentaje del gasto total del Gobierno Central, de un 0,16% a un 0,19%.  

En parte, este último crecimiento se explica por un elevado gasto en campañas y material publicitario 

ejecutado por la Secretaría de Comunicaciones del Ministerio Secretaría General de Gobierno, para difundir 

los resultados de la gestión 2010-2013 del gobierno de Sebastián Piñera.  De hecho, una auditoría 

desarrollada en 2014 por la Contraloría cuestiona el alto gasto originado a raíz de una publicación del 

gobierno en el periodo pre-electoral ŘŜƴƻƳƛƴŀŘŀ ά/ƘƛƭŜ !ǾŀƴȊŀ Ŏƻƴ ǘƻŘƻǎέ20. 

 

 

Gráfica 1: Evolución anual del gasto en servicios de publicidad y difusión del Gobierno Central 

(en millones de pesos reales a diciembre de 2018 y como porcentaje del Gasto Total del Gobierno Central) 

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos publicados por DIPRES 

 

 

Del total del gasto en servicios de publicidad y difusión (ítem 22.7 del presupuesto), compuesto por las 

asignaciones: servicios de publicidad (22.7.1), servicios de impresión (22.7.2) y servicios de encuadernación 

(22.7.3), el más significativo es el de publicidad, ya que ha representado entre un 60% y 70% del gasto por 

este concepto entre el 2000 y 2018. Por tanto, el análisis en los siguientes apartados del informe se 

concentrará en este ítem, dada su importancia relativa y riesgos de uso discrecional. 

 

 

 

 

                                                 
20 LƴŦƻǊƳŜ Ŧƛƴŀƭ ǎƻōǊŜ ά!ǳŘƛǘƻǊƝŀ ǊŜƭŀǘƛǾŀ ŀ ƭƻǎ Ǝŀǎǘƻǎ Ŝƴ ǇǳōƭƛŎƛŘŀŘΣ Ŝƴ Ŝƭ aƛƴƛǎǘŜǊƛƻ {ŜŎǊŜǘŀǊƝŀ DŜƴŜǊŀƭ ŘŜ DƻōƛŜǊƴƻέΣ ŘƛǎǇƻƴƛble en 

http://transparencia.msgg.gob.cl/2018/5/auditorias/40-2014.pdf 

http://transparencia.msgg.gob.cl/2018/5/auditorias/40-2014.pdf
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3.1.2. Evolución del gasto en publicidad en los municipios 

 

En el caso del gasto municipal en publicidad y difusión, es posible notar un incremento sostenido en el 

tiempo, pasando a ser más del doble en el transcurso de 2000 a 2018. Si en el 2000 los municipios gastaron 

alrededor de 9.524 millones, el año 2018 esta cifra superó los 20.540 millones, es decir, más del doble.  

 

Asimismo, si observamos cuánto representa el gasto en publicidad en el gasto total de las municipalidades 

a nivel país, se puede constatar que esta cifra ha tenido un cierta variabilidad, fluctuando entre el 0,4% y 

el 0,26% en los últimos años. Si existe un efecto electoral en el gasto de publicidad, se analizará en un 

estudio separado.  

 

Gráfica 2: Evolución anual del gasto en servicios de publicidad y difusión de los municipios 

(en millones de pesos reales a diciembre de 2018 y como porcentaje del Gasto Total de los municipios) 

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos de los estados de situación presupuestaria publicados por la Contraloría. 

 

Nuevamente, al igual que en el caso de las instituciones del Gobierno Central, el gasto en servicios de 

publicidad (asignación 22.7.1) es el más importante, representando entre un 46% y 60% del gasto por este 

concepto en los últimos 10 años.  

 

Por esta razón, el análisis en los siguientes apartados del informe se concentrará en este ítem, dada su 

importancia relativa y riesgos de uso discrecional. 
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3.2. ¿Cómo se distribuye el gasto y las compras en publicidad en el Estado? 

 
3.2.1. Distribución del gasto en servicios de publicidad en el Estado  

 

a) Distribución en el Gobierno Central 

 

De acuerdo a la información publicada por la DIPRES, si se analiza la distribución histórica del gasto en 

publicidad por ministerio, se denota un patrón de repartición a lo largo del tiempo para aquellas partidas 

con mayor participación en este gasto. 

 

Los ministerios con mayor peso histórico en el gasto anual en publicidad son: 

¶ Economía 

¶ Salud 

¶ Hacienda 

¶ Interior y Seguridad Pública. 

¶ Trabajo y Previsión Social 

¶ Educación 

¶ Secretaría General de Gobierno 

 

Gráfica 3: Distribución del gasto en publicidad entre los distintos ministerios, 2009 - 2018 
(según monto, en millones  de Pesos 2018, y también expresado como % de participación en el gasto de publicidad del Gobierno 

Central) 

 

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos publicados por DIPRES 

 

 

De aquellos siete ministerios con mayor peso en el gasto histórico, se aprecia en la siguiente gráfica 4 cómo 

se distribuye el gasto entre las distintas instituciones que lo conforman. Las instituciones que mayormente 

explican el gasto en publicidad de estas siete carteras son: la Subsecretaría de Educación (en Educación); 
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la Subsecretaría de Salud Pública (En Salud); el Servicio de Tesorerías y la Dirección Nacional del Servicio 

Civil (En Hacienda); Carabineros y la Subsecretaría de Prevención del Delito (en Interior); el Servicio 

Nacional de Turismo y la Subsecretaría de Economía (en Economía); y el Servicio Nacional de Capacitación 

y Empleo y el Instituto de Previsión Social (En Trabajo); y la Secretaría General de Gobierno del ministerio 

SEGEGOB. 

 

Gráfica 4: Distribución del gasto en publicidad entre las distintas instituciones de los siete ministerios 

con mayor gasto, expresado como promedio anual entre 2010 y 2018 
(Cifras expresadas en millones de pesos 2018 y como % de participación en el gasto del ministerio) 

 
Fuente: Elaboración propia en base a datos publicados por DIPRES 

 

 

b) Distribución en los municipios 

 

De acuerdo a la información publicada por la Contraloría General de la República, a través de las bases de 

datos relativos a los estados de situación presupuestaria de los municipios del país, también se denota un 

patrón de gasto histórico que se va repitiendo año a año. Entre los municipios con mayor peso histórico en 

el gasto anual de servicios de publicidad, se pueden mencionar: 

 

¶ Municipalidad de Maipú 

¶ Municipalidad de Colina 

¶ Municipalidad de Las Condes 

¶ Municipalidad de Providencia 

¶ Municipalidad de Lo Barnechea 

¶ Municipalidad de Concepción (sobretodo, en los últimos dos años) 

  












































































