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Resumen

Las investigaciones sobre la publicidad politica digital en México se encuentran en una etapa exploratoria, sin trabajos
que aborden las consecuencias de la comunicacién persuasiva de tipo digital, tanto las que se manifiestan en general
como las que se expresan en las mismas plataformas digitales, como consecuencia del didlogo bidireccional entre los
contenidos y los usuarios. En la literatura internacional se observa que durante las contiendas politicas las interacciones
dentro de las plataformas digitales se incrementan como consecuencia del contenido emocional e identitario, en donde
los contenidos negativos y de ataque suelen generar un engagement y reacciones emocionales negativas en los usuarios.
El propésito de esta investigacién es profundizar en las consecuencias de la publicidad politica negativa en términos de
su capacidad de suscitar mayores interacciones y un grado mayor de engagement en los usuarios. Se analizé la publicidad
politica digital emitida durante el proceso electoral gubernamental del Estado de México en el ano 2023, codificindola
por su negatividad y tdcticas de ataque. Asimismo, se recuperaron las reacciones de los usuarios y los comentarios que
se desprenden de cada spot, para calcular el engagement que genera cada una de las piezas recuperadas. Finalmente se
vincularon las variables de negatividad analizadas y las métricas de engagement, utilizando U de Mann-Whitney para la
significatividad estadistica de estas relaciones. Se encontré que las piezas negativas generan mayores interacciones en
comparacién con las positivas, y mds visualizaciones, pero un nivel menor de engagement global. Se concluye que los
spots negativos de ataque son los mds vistos y comentados que los positivos, y que los spozs basados en ataques de tipo
directo son mds compartidos, es decir, cuentan con mayor respaldo de los usuarios.
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Abstract

Research on digital political advertising in Mexico is in an exploratory stage, without literature
that addresses the consequences of persuasive digital communication, both posted in general
and those are expressed on digital platforms, as a consequence of the two-way dialogue be-
tween content and users. In international literature it is observed that during political races in-
teractions within digital platforms increase because of emotional and identity content, where
negative and attack content usually generate engagement and negative emotional reactions in
users. The aim of this research is to delve into the consequences of negative political adverti-
sing in terms of its ability to provoke greater interactions and a higher degree of engagement
in users. The digital political advertising broadcast during the governmental electoral process
of the State of Mexico in 2023 was analyzed, coding it for its negativity and attack tactics.
Likewise, user reactions and comments from each spot were recovered to calculate the engage-
ment generated by each of the recovered pieces. Finally, the analyzed negativity variables and
the engagement metrics were linked, using Mann-Whitney u for the statistical significance of
these relationships. It was found that negative pieces generate greater interactions compared to
positive ones, and more views, but a lower level of overall engagement. It is concluded that the
negative attack spots are the most viewed and commented on than the positive ones, and that
the spots based on direct attacks are more shared, that is, they have greater support from users.

Keywords: Digital advertising; User engagement; Social media; Negative campaign; Political
attack.

Introduccién

Las campanas politicas han evidenciado los avances en la tecnologia persuasiva, con partidos
y candidatos que aprovechan el poder de las redes sociales para influir en la opinién puablica y
aumentar sus posibilidades de éxito electoral. Estas plataformas, capaces de suscitar una parti-
cipacién activa, continuada e inmersiva de los usuarios, también conocido como engagement,
han cambiado la dindmica de la comunicacién politica al permitir un modelo bidireccional de
comunicacién y acceso a los datos de las audiencias por parte de los anunciantes (Chadwick,
2013). Con sus sofisticados algoritmos, estas tecnologias permiten generar publicidad dirigida
a grupos demogriéficos especificos, facilitando a los politicos difundir sus mensajes, conectar
con los votantes, y movilizar al electorado.

Se estima que México cuenta con alrededor de 97 millones de personas con acceso a internet,
lo que significa mds del 81% de la poblacién del pais mayor de 6 anos. De este porcentaje,
el 93% utiliza internet para comunicarse y el 91% lo utiliza para acceder a las redes sociales,
que son utilizadas a diario de manera creciente, lo que coloca a sus usuarios en el centro de las
batallas politicas electorales. En ese pais la red social con el mayor porcentaje de usuarios es
Facebook (INEGI, 2023), que, a su vez, y desde su surgimiento en febrero de 2004, se ha po-
sicionado a nivel mundial como la red social con més seguidores. Lo anterior es consecuencia
de la adapracién, flexibilidad y capacidad viral que alcanzan los contenidos dentro de esta red
social (Altamirano-Benitez et al., 2022).

Debido a la utilizacién de estas tecnologias en México, la publicidad politica digital que se
pauta en tales espacios es un tema de creciente interés, aunque la literatura mexicana adolece
de una laguna de conocimiento empirico sobre su uso y sus consecuencias. Los estudios en la
linea del marketing politico describen la segmentacion y el micro-targeting que han alcanzado
estos mensajes, a partir de la observacién de la personalizacién de mensajes y el uso de datos
demogriéficos y psicogrificos. Asimismo, recalcan la funcién de fidelizacién de audiencias,
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alcance y dinamismo del uso de ciertas plataformas, como Tiktok (Solano-Avila, 2022), por
encima del éxito electoral que supuestamente conllevarian su frecuencia de contenidos y nd-
mero de seguidores. Otros estudios se han centrado en la desinformacién y las noticias falsas
en las redes sociales (Echeverria y Rodriguez-Cano, 2023) y sus repercusiones en la percepcién
publica, la credibilidad de las instituciones y la integridad de los procesos electorales. Final-
mente, se encuentran las investigaciones que estudian el marco legal y ético de la publicidad
politica digital y aquellas que se centran en el estudio de la movilizacién de los usuarios y el
fomento de la participacién ciudadana.

Las investigaciones sobre la publicidad politica digital en México se encuentran actualmente
en una etapa exploratoria, sin que se hayan desarrollado estudios que analicen sus consecuen-
cias. Esto incluye tanto las de tipo general como aquellas que surgen en las propias platafor-
mas, derivadas del didlogo bidireccional entre los contenidos y los usuarios. En este contexto,
las plataformas ofrecen a los usuarios un repertorio de herramientas para interactuar, como
dar “me gusta” (u otras reacciones), compartir, comentar o simplemente visualizar ciertos con-
tenidos.

En el dmbito politico, las interacciones en las plataformas digitales presentan una mayor fre-
cuencia debido a la naturaleza emocional e identitaria de sus contenidos. Esta tendencia resul-
ta particularmente destacada en relacién con los contenidos negativos y de ataque, los cuales
generan un elevado nivel de interaccién y provocan reacciones emocionales negativas en los
usuarios. Esta dindmica produce un efecto expansivo en las plataformas digitales, ya que un
incremento en el nimero de interacciones otorga mayor visibilidad a los contenidos. Diversos
estudios han sefialado que los contenidos con mayor carga negativa tienden a generar niveles
mis altos de interaccién y negatividad en las reacciones de los usuarios (Balaban et al., 2024;
Bene, 2017; Heiss et al., 2019; Klinger et al., 2023). Sin embargo, investigaciones alternativas
no han identificado una relacién directa entre los contenidos negativos y un aumento del en-
gagement (Bil-Jaruzelska y Monzer, 2022; Rossini et al., 2021), mientras que otras sefialan que
los contenidos positivos, y especialmente los humoristicos, son los que estimulan en mayor
medida las reacciones de los usuarios (Bene, 2017; Bil-Jaruzelska y Monzer, 2022; Stetka et al.,
2019). En el caso de México, estos fenémenos atin requieren ser explorados.

El objetivo de este trabajo es analizar las consecuencias de la publicidad politica negativa en
términos de su capacidad de suscitar mayores interacciones y un grado mayor de engagement
en los usuarios. Procedemos analizando el contenido de las piezas publicitarias emitidas por
los partidos politicos en la plataforma Facebook, en particular su valencia y las ticticas que
recrudecen su negatividad, y vinculamos estas caracteristicas con las métricas individuales y
condensadas de engagement proporcionadas por dicha plataforma. El escenario empirico de
estudio es la campana electoral de 2023 a la gubernatura del Estado de México, el mds pobla-
do del pais, y por lo tanto con la mayor cantidad de votantes y una actividad politica mejor
financiada y mds efervescente.

A partir de lo antes expuesto, este articulo aporta a la literatura de comunicacién politica y
publicidad politica digital en México en dos sentidos. En primer lugar, determina qué valencia
de publicidad (negativa o positiva) emitida en Facebook genera mayor nivel de engagement. El
supuesto central se basa en la literatura internacional que indica un mayor nivel de engagement
en publicidad negativa que en positiva en redes sociales. En segundo lugar y a partir del and-
lisis de contenido de cada una de las piezas de publicidad politica negativa recuperadas en el
corpus, esta investigacién permite identificar cudles son las tdcticas persuasivas de los spozs que
generan mayor interaccién en las audiencias. Esto tiene implicaciones respecto a las estrategias
de campafia, pero también permite entender qué dindmicas de interaccién se ponen en juego
en las redes sociales en tiempos electorales.
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El articulo se estructura de la siguiente manera: en la primera seccién del marco teédrico se
desarrolla un anilisis sobre el uso creciente de las plataformas digitales en las campanas poli-
ticas, considerando sus propiedades para el relacionamiento entre usuarios y contenidos, asi
como su funcién como espacios para la difusién de publicidad politica, en particular aquella
de cardcter negativo. La segunda seccién del marco teérico examina con mayor profundidad
las reacciones negativas que predominan en dichas plataformas y cémo estas favorecen una
participacién activa e inmersiva por parte de los usuarios, lo que se traduce en un determinado
nivel de engagement. La seccién metodoldgica subsecuente describe en detalle los procedi-
mientos empleados en el andlisis de contenido y su relacién con las métricas de redes sociales
utilizadas en este estudio. Finalmente, las secciones de resultados y discusién presentan y ana-
lizan los hallazgos obtenidos en funcién de los objetivos planteados.

Publicidad politica digital en redes sociales. Uso de Facebook y es-
trategias de ataque

Durante los recientes procesos electorales, México ha sido testigo de un nuevo panorama
politico multifacético de campana que evidencia cdmo internet, en concreto las redes sociales
como Facebook, Instagram, X (antes Twitter) o Tiktok, se ha convertido en un canal de co-
municacién directo con el electorado que rivaliza con la televisién, durante mucho tiempo el
medio de comunicacién hegemoénico en alcance electoral.

Las redes tienen capacidades distintivas que potencian su utilidad electoral. Se orientan a
micro segmentos de la poblacién que cada dia son mds activos, tienen una bidireccionalidad
intrinseca, y una arquitectura basada en algoritmos y andlisis de datos, lo cual particulariza
la informacién a las caracteristicas especificas de los micro segmentos (Esser y Pfetsch, 2020;
Roemmele y Gibson, 2020; Bennett y Pfetsch, 2018; Blumler, 2016). Al aunar una presenta-
cién y lenguaje adaptados a los mismos (De-Rosa, 2018), las plataformas permiten que la figu-
ra de los partidos politicos y candidatos sea vista como un agente cercano y accesible con el que
el electorado puede identificarse (Novelli, 2018). Asi, las propiedades de los medios digitales
los han convertido en un espacio que incrementa la visibilidad del contenido politico durante
las campanas electorales (Bentivegna, 2014; De-Rosa, 2014; Fuchs, 2009; Vedel, 2003).

La forma que revisten los mensajes politicos persuasivos comprende varias manifestaciones,
aunque la que tiene mayor capacidad de viralizacién es la adaptacion de la publicidad politi-
ca televisiva, utilizada desde hace varias décadas para influir sobre el comportamiento de los
votantes (Kaid, 2001). Con la llegada del internet y las redes sociales ésta se ha adaptado a los
ecosistemas electrénicos, desempefiando un papel fundamental en los procesos electorales del
mundo (Sohal y Kaur, 2018).

Por su parte, y en los dltimos afios, el uso de Facebook durante las campanas politicas ha
experimentado un incremento significativo por parte de diversos actores. Este fenémeno se
encuentra influido por las capacidades de la plataforma, su funcionalidad, el filtrado algo-
ritmico y el procesamiento de datos (Bossetta, 2018), asi como por la manera en que facilita
la interaccién entre la ciudadania y la clase politica (Giansante, 2015). La incorporacién de
Facebook en las estrategias de campana responde a una légica de marketing politico, donde
los cdlculos costo-beneficio realizados por los actores politicos los llevan a optimizar el uso de
recursos persuasivos, incluidos los digitales.

De acuerdo con Westling (2007), Facebook cuenta con tres caracteristicas de utilidad para la
comunicacién politica. La primera consiste en que los politicos pueden comunicarse con los
ciudadanos que quieran escucharlos, sin la exposicién forzada que implicaban los cortes co-
merciales de la era televisiva, y los usuarios al mismo tiempo pueden manifestar sus opiniones
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a los candidatos. En segundo lugar, Facebook proporciona un espacio en el cual los usuarios
pueden responder de manera positiva o negativa a los politicos, generando asi un mayor nu-
mero de interacciones. Finalmente, Facebook no puede forzar a los politicos a leer y dar res-
puesta a los comentarios de sus seguidores.

En relacién con las estrategias de uso de la plataforma, los estudios de marketing han demos-
trado que los actores politicos logran captar la atencién de los usuarios en redes sociales prin-
cipalmente mediante la publicacién de imdgenes y contenidos de cardcter personal, en com-
paracién con declaraciones politicas o comentarios sobre noticias (Enli y Skogerbe, 2013). A
partir de estos hallazgos, se infiere que las estrategias basadas en la apelacion a las emociones
tienden a predominar en las publicaciones emitidas en Facebook (Puentes-Rivera et al., 2017;
Stier et al., 2018). Por ejemplo, investigaciones como la de Borah (2016) han identificado que
los candidatos de la oposicién suelen recurrir a ataques hacia sus adversarios y apelaciones al
miedo, mientras que quienes ostentan el poder tienden a enfocarse en la promocién de sus
logros, empleando estrategias como el humor para comunicar sus mensajes.

En consecuencia, en las redes sociales ha aumentado la comunicacién con mensajes de tono
negativo, donde este aspecto resulta esencial, ya que las audiencias reaccionan no solo al con-
tenido, sino también a la manera en que se presenta (Box-Steffensmeier y Moses, 2021). Esta
opcién por la negatividad parece ser rentable: existe literatura que ha evidenciado que la co-
municacién negativa que ejercen los politicos en las redes sociales se asocia positivamente con
la participacién digital. Esto se debe a que los mensajes negativos, en comparacién con los po-
sitivos, son mds atractivos, y poseen un mayor alcance en las audiencias (Box-Steffensmeier y
Moses, 2021; Mallipeddi et al., 2021; Ouyang y Waterman, 2020; Fiske, 1980). Por lo tanto,
el hecho de que los politicos generen contenido negativo en las redes sociales se ha convertido
en un método eficaz para aumentar la visibilidad de la publicidad (Box-Steffensmeier y Moses,
2021).

Consecuencias del uso de publicidad negativa en redes sociales

Los efectos actitudinales del uso politico de las redes sociales en sus usuarios han sido, en mu-
chos casos, negativos desde una perspectiva democrdtica. Diversos estudios han demostrado
que al ser las redes sociales un espacio de opinién sin mediacién, su implementacién en con-
textos electorales se asocia negativamente con la satisfaccién con la democracia (Alonso-Mu-
fioz, 2015; Arias Maldonado, 2016). Este fenémeno se explica por los elevados niveles de des-
acuerdo politico que experimentan los usuarios, quienes se encuentran expuestos a opiniones
contrarias y a amenazas discursivas (Ceron y Memoli, 2016). De manera similar, el uso de
plataformas como Facebook durante los procesos electorales ha incrementado la polarizacion
afectiva entre los usuarios, caracterizada por una fuerte conexién emocional con su propio
grupo politico (grupo politico interno), mientras que aumenta la hostilidad hacia aquellos con
lealtades politicas opuestas (Iyengar et al., 2012).

En el centro de estos hallazgos estd el efecto de los mensajes con apelacién emocional en la
intensidad de vinculacién de los usuarios con los contenidos, conocido en la literatura an-
glosajona como engagement. En una primera acepcién, el engagement es entendido como el
nivel de compromiso, entusiasmo y lealtad que los ciudadanos tienen con un partido politico
(McCay-Peet y Quan-Haase, 2016). Trasladado al dmbito de las redes sociales, se trata de una
participacion continua, motivada por una fuerza interna que estimula a los usuarios a partici-
par dentro de la red social. Esta intensa motivacién deviene de un proceso racional dindmico,
pero arraigado en el afecto y la identidad politicas de los usuarios.

En el plano prictico, el nivel de engagement se operacionaliza en tres formas principales de
interactuar (ademds de hacer clic en los enlaces de informacién): me gusta, comentarios y
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compartir, en donde cada una de estas acciones conlleva diferentes niveles de participacién
(Larsson, 2015). Mientras que la interaccidon a partir de una reaccién se puede considerar
como una participacién ligera, que no requiere la inversién de mucho esfuerzo y capital social
para generar cierto grado de compromiso, escribir comentarios, en cambio, se puede consi-
derar como una interaccién superior, ya que éstos pueden gestar una discusién politica entre
los ciudadanos. Bien desarrollada, tal discusién tiene el potencial de activar un proceso deli-
berativo y contribuir al aprendizaje sobre las diferentes posiciones de los candidatos durante
las contiendas electorales (Carpini et al., 2004). Del mismo modo, compartir un mensaje
politico resulta ser un proceso de interaccién mds complicado porque indica un respaldo de la
informacién que se comparte y repercute en el incremento de la visibilidad de la publicidad
(Kalsnes y Larsson, 2018).

A pesar de su ubicuidad en el espacio digital, el engagement de los usuarios en redes sociales ha
sido insuficientemente abordado desde una perspectiva académica en el 4mbito de la comuni-
cacién politica. Su estudio se realiza con mayor frecuencia desde el campo de la consultoria, lo
que ha conducido a su consideracién como un criterio instrumental o “métrica” para observar
las acciones de los ciudadanos en las plataformas. En términos de intensidad, el nivel de enga-
gement de la publicidad politica digital depende de las condiciones materiales y contextuales de
los usuarios, tales como recursos econdémicos, acceso, tiempo, movilidad e infraestructura de
comunicaciones (Ure, 2018). Sin embargo, se destaca que el factor de la conexién emocional
que los usuarios manifiestan en las redes sociales juega un papel fundamental para captar la
atencién de la audiencia y generar interacciones. En este sentido, se considera que el desplie-
gue de emociones en los contenidos estd directamente relacionado con el nivel de engagement
generado.

A partir de estas premisas, es tedrica y empiricamente posible vincular las interacciones deri-
vadas de la publicidad digital negativa con el grado de engagement (Balaban et al., 2024; Bene,
2017; Heiss et al., 2019; Klinger et al., 2023). Se plantea que, en el contexto de las redes
sociales, las emociones negativas contenidas en la publicidad politica negativa desencadenan
emociones concomitantes como el enojo, la indignacién o la frustracién en los usuarios, lo que
a su vez motiva a las audiencias a interactuar de manera intensificada con dichas publicaciones.
Ademds, la controversia generada por los mensajes negativos puede dar lugar a debates inten-
sos entre los usuarios, lo que incrementa la participacién ciudadana al fomentar la emisién
de opiniones. Sin embargo, en un plano normativo que no ha sido abordado en este trabajo,
es plausible que el engagement generado por la publicidad negativa también pueda perjudicar
la reputacién del emisor y contribuir a la polarizacién y al deterioro del debate piblico en las
redes sociales.

En México, la implementacién de las redes sociales se ha incorporado en la vida politica de
manera relativamente reciente, al menos desde 2008, como consecuencia del cambio del poder
monopolizado por una sola faccién a un régimen democrdtico con apertura de competencia y
de la profesionalizacién de los partidos politicos, que conduce a la maximizacién de los recur-
sos con los que cuentan. Sin embargo, las investigaciones sobre publicidad politica digital en
Meéxico son practicamente inexistentes, y mucho menos respecto al uso de publicidad negativa
en relacién con el engagement de los usuarios.

Por tal motivo planteamos la siguiente pregunta de investigacién:

P1. ;Cémo se relaciona la ejecucién de determinadas estrategias de publicidad politica negati-
va con el nivel de engagement que manifiestan los usuarios a través de la plataforma Facebook?
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Metodologia y contexto del caso de estudio

El andlisis de la publicidad politica digital negativa emitida durante la contienda estatal estu-
diada en este articulo comprende varias etapas que atienden a los diferentes objetivos espe-
cificos del articulo. De inicio se realiz la categorizacién de la publicidad en aquella de tipo
negativo y positivo, para posteriormente centrarse en las ticticas de la negativa.

La fase inicial de la investigacién consistié en la integracién del corpus de andlisis, compuesto
por piezas de publicidad politica digital emitidas durante el proceso electoral gubernamental
en el Estado de México en 2023. Para ello, se llevé a cabo una revisién sistemdtica de los per-
files oficiales de Facebook tanto de los candidatos como de los partidos politicos participantes
en la contienda electoral. Esta diferenciacién entre perfiles se fundamenta en la evidencia pre-
via que senala variaciones en las interacciones de los usuarios segun el tipo de cuenta (Bil-Ja-
ruzelska y Monzer, 2022).

Se incluyeron en el andlisis los videos publicados durante el periodo oficial de campana, com-
prendido entre el 3 de abril y el 31 de mayo de 2023. Ante la diversidad de formatos persuasi-
vos que circulan en redes sociales, se decidi6 seleccionar el formato de spoz de video como uni-
dad de anilisis, por considerarse representativo de la publicidad politica audiovisual estdndar.
Este formato no solo prevalece en campanas tradicionales en medios masivos, sino también
en plataformas digitales. Su inclusién permite establecer comparaciones longitudinales con
investigaciones previas, asegurando asi la validez y continuidad en el estudio de estrategias
comunicativas en contextos electorales.

Una vez conformado el corpus, el primer paso fue diferenciar las piezas negativas de las po-
sitivas. Para identificar una pieza negativa, se empleé el criterio de negatividad direccional,
tal como lo definen Benoit y Sheafer (2006) y Walter y Vliegenthart (2010), que consideran
negativas aquellas piezas que presentan al candidato o al partido de manera desfavorable. En
esta categoria, las criticas o ataques suelen estar dirigidos a las caracteristicas personales del
candidato, su integridad, su desempefio politico previo, asi como sus puntos de vista sobre los
temas de campana, planes y propuestas (Benoit y Sheafer, 2006; Walter y Vliegenthart, 2010).

El siguiente paso consistié en recuperar las reacciones de los usuarios y los comentarios que se
desprenden de cada spor. A través del trabajo colaborativo con el Instituto Nacional de Astro-
fisica, Optica y Electrénica (INAOE) y mediante una API externa, se obtuvo, de cada posteo
publicitario, el nimero de vistas, comentarios, que indican interaccidn; las reacciones de los
usuarios, que indican reconocimiento; asi como el nimero de compartidos, que implican
interaccion (Klinger et al., 2023).

En la segunda fase, se calculd el engagement que genera cada una de las piezas de la publicidad
politica digital que han sido recuperadas (positivas y negativas). Para calcularlo se dividié el
total de interacciones entre el total de impresiones, y el producto obtenido se multiplicé por
cien (Nunez, 2017). El total de interacciones estd conformado por la suma de las reacciones,
nimero de comentarios y compartidos. Por otro lado, las impresiones se refieren al nimero de
reproducciones que ha tenido la publicacién.

En la tercera fase, se realizé el andlisis de contenido de las piezas negativas mediante el libro de
c6digos para andlisis de contenido de los spots negativos y se retomaron variables que expresa-
ran una mayor o menor intensidad de los ataques (Echeverria et al., 2020). Dicho instrumento
permite recuperar las caracteristicas generales de emision de las piezas, asi como los elementos
verbales y audiovisuales utilizados para articular los ataques en la publicidad negativa (ver
Anexo 1). Se registr6 si los ataques eran directos, es decir, que mencionaban al candidato o
partido opositor, o indirectos, que hacian alusiones sin mencionarlos directamente. También
se identificé si usaban apelaciones emocionales, que provocan sentimientos en los espectado-
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res, o légicas, donde se exponen hechos o argumentos para persuadir racionalmente al votante.
Ademds, se codificaron variables que describen las caracteristicas de los ataques, incluyendo el
objetivo del ataque, como la postura del adversario sobre un tema, sus antecedentes biografi-
cos, su desempeno previo en otros cargos, su personalidad, su afiliacion partidista o ideoldgica,
y sus estrategias de campana. También se analizaron las ticticas empleadas, como el humor, la
asociacién negativa del adversario con declaraciones previas, la vinculacién del adversario con
politicas negativas, ciudadanos o figuras destacadas que critican al adversario o las compara-
ciones con el opositor (Echeverria, 2020).

La codificacién se realizd a partir de una muestra del 10% de las piezas y fue convalidado con
un procedimiento de acuerdo intercodificador y obtencién de Kappa, a un minimo de 0.7.
Acto seguido y mediante operaciones estadisticas se realiz6 la vinculacién entre las variables de
negatividad analizadas y las métricas de engagement. Finalmente, para calcular la significacién
estadistica de las diferencias entre las reacciones emitidas por los usuarios segtin la valencia del
spot, se calculé la prueba de U de Mann-Whitney para datos no paramétricos.

Contexto del estudio

El Estado de México (EDOMEX, como se le conoce) es una de las 32 entidades federativas de
la Reptiblica Mexicana, y una de las principales: nueve de cada 100 pesos generados en México
provienen del EDOMEX vy es la segunda entidad que mds aporta al PIB nacional (Secretaria
de Desarrollo Econémico, 2024). Tiene ademds la mayor poblacién inscrita en el padrén elec-
toral con credencial vigente (tan solo en las elecciones en estudio se dieron cita 6,3 millones
de ciudadanos), es un bastién politico importante y es clave como predmbulo a las elecciones
federales presidenciales y congresionales de cada ciclo, celebradas un afio antes.

El poder ejecutivo del Estado de México estuvo gobernado por el Partido Revolucionario Ins-
titucional (PRI) de manera ininterrumpida desde su creacién, en 1946, hasta 2023, cuando
en un hito histérico gané el partido MORENA la alternancia por primera vez en 77 afos, de
manera inédita por parte de una candidata mujer. El 4 de julio de 2023 se celebraron las elec-
ciones para gobernador en donde contendieron las candidatas Alejandra del Moral y Delfina
Gémez Alvarez, la primera representante de la coalicién “Va por el Estado de México” que
fue integrada por los partidos Accién Nacional (PAN), Partido Revolucionario Institucional
(PRI), Partido de la Revolucién Democrética (PRD) y Nueva Alianza. Por su parte, la candi-
data Delfina Gémez fungié como representante de la candidatura en comiin “Juntos hacemos
historia en el Estado de México” integrada por los partidos MORENA, Partido del Trabajo
(PT) y Partido Verde Ecologista de México (PVEM) (Instituto Electoral del Estado de Méxi-
co, 2024).

La eleccién del Estado de México 2023, es considerada como la segunda con mayor compe-
titividad en la historia del EDOMEX, con un margen de victoria de 8,33 entre la ganadora
Delfina Gémez Alvarez, quien obtuvo 3,3 millones de votos, y la perdedora Alejandra del
Moral, quien obtuvo 2,8 millones (Instituto Electoral del Estado de México, 2024)

En cuanto al uso de redes sociales, cerca del 81,9% de la poblacién de este estado tiene acceso
a internet (INEGI, 2023), lo que sugiere un seguimiento estrecho de la campana a través de
las redes sociales. Por otro lado, a nivel nacional, los jévenes son quienes utilizan las redes
sociales como su medio de comunicacién principal, particularmente Instagram, por su conte-
nido audiovisual corto y dindmico, mientras que las personas con mds de 50 anos consideran
a Facebook como su plataforma predilecta y su principal medio de informacién (Garcia-Retes
etal.,, 2024).
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Resultados

Esta seccién de hallazgos establece la relacidn entre las caracteristicas de los mensajes publi-
citarios y las reacciones, interacciones, asi como el grado global de engagement que lograron
concitar (tabla 1). En términos generales, se observé que las piezas negativas generan un mayor
nimero de interacciones en comparacién con las positivas, asi como una cantidad significa-
tivamente mayor de visualizaciones; sin embargo, el nivel de engagement global asociado a las
piezas negativas fue inferior.

En cuanto al primer aspecto, las visualizaciones de los anuncios negativos (M = 85,544, DE =
125,168) son casi tres veces mds que las de los anuncios positivos (M = 25,583, DE = 68,585),
siendo esta diferencia estadisticamente significativa, Z = -4.27, p = .000. De manera similar,
las medias de comentarios son significativamente mayores en los anuncios negativos (M =
390, DE = 367) en comparacién con los positivos (M = 285, DE = 371), con una diferencia
estadisticamente significativa, Z = -2.08, p = .037.

Las reacciones totales son ligeramente mayores en los anuncios negativos (M = 1,624, DE =
1,686) en comparacién con los positivos (M = 1,532, DE = 1,448), pero esta diferencia no
es estadisticamente significativa, Z = -0.25, p = .802. Por otro lado, los compartidos son mds
numerosos en los anuncios negativos (M = 441, DE = 234) que en los positivos (M = 253, DE
= 435), aunque la diferencia tampoco es estadisticamente significativa, Z = -1.94, p = .051.

En general, la tasa bruta de engagement de los anuncios positivos (27.7) es mayor que la de
los anuncios negativos (3.1), y esta diferencia es estadisticamente significativa, Z = -1.17, p =
.000. Por otro lado, las ticticas de ataque se vinculan estrechamente con el grado de engage-
ment que consiguen las piezas.

Se encontré que las apelaciones emocionales negativas en los anuncios generan niveles de
interaccién distintos en comparacién con las piezas que apelan a la légica. La principal dife-
rencia radica en la reproduccién promedio de las piezas, que es considerablemente mds alta
para aquellas con apelaciones emocionales negativas (M = 124,547, DE = 162,518) que para
las piezas con apelaciones 16gicas (M = 37,718, DE = 36,302). Esta diferencia también se ob-
serva en el contraste entre el nimero de veces que se compartieron las piezas con apelaciones
emocionales (M = 565, DE = 545) y las piezas con apelaciones légicas (M = 362, DE = 298).

Por el contrario, las piezas con argumentos predominantemente emocionales (M = 398, DE
= 400) no son significativamente mds comentadas que las piezas con argumentos l6gicos (M
= 389, DE = 400). De manera similar, las piezas emocionales (M = 1,598, DE = 1,887) no
generan mds interacciones que las piezas légicas (M = 1,670, DE = 1,762), ni provocan un
engagement global distinto, respectivamente (M = 12.38, DE = 17.2 para las emocionales, M =
14, DE = 11.30 para las légicas). Cabe sefialar que ninguna de las diferencias mencionadas es
estadisticamente significativa, segtin las pruebas de U de Mann-Whitney realizadas.

Por otro lado, los ataques directos hacia el propio candidato generan mds comentarios que los
ataques indirectos, que sugieren indicios acerca del mismo (M = 528, DE = 581 y M = 301,
DE = 200, respectivamente). De manera similar, las piezas con ataques directos se comparten
mds (M = 714, DE = 569) que aquellas con ataques indirectos (M = 334, DE = 315), reciben
mds interacciones (M = 2,282, DE = 2,764 y M = 1,239, DE = 1,000, respectivamente) y
generan mds reproducciones (M = 114,170, DE = 180,888 y M = 69,360, DE = 89,233,
respectivamente). Ademds, las piezas con ataques directos tienen un engagement ligeramente
mids alto (M = 14.51, DE = 15 y M = 12.26, DE = 15, respectivamente). Cabe senalar que
Gnicamente la variable de compartir mostré diferencias estadisticamente significativas entre
los tipos de ataque, Z = -1.80, p = .071.
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Se compararon también las formas de ataque basadas en hechos frente a aquellas fundamen-
tadas en opiniones, partiendo del supuesto de que los ataques basados en hechos son mds
agresivos, ya que implican juicios. Se encontré que los ataques basados en hechos generan una
mayor proporcién de comentarios (M = 387, DE = 433) en comparacién con los basados en
opiniones (M = 282, DE = 256), asi como una mayor variabilidad. Lo mismo ocurre con la
proporcién de interacciones generadas, siendo M = 1,743, DE = 1,914 para los ataques basa-
dos en hechos y M = 1,312, DE = 950 para los basados en opiniones. Esta tendencia también
se confirma con la medicién global de engagement, donde los ataques basados en hechos (M
=16, DE = 11) superan ampliamente a los basados en opiniones (M = 5, DE = 3), reflejando
ademds una mayor variabilidad.

A contrapelo, las piezas basadas en ataques de opinién son mds compartidas (M = 780, DE
= 614) que aquellas fundamentadas en hechos (M = 279, DE = 143). La misma diferencia se
observa en términos de reproducciones, con M = 780, DE = 614 para los ataques basados en
opiniones y M = 279, DE = 143 para los basados en hechos. Sin embargo, de acuerdo con las
pruebas de U de Mann-Whitney ejecutadas, ninguna de las diferencias mencionadas anterior-
mente resulté estadisticamente significativa.

Otro elemento diferenciador en el engagement es el tipo de actor que realiza el ataque. Aunque
el libro de cédigos identificaba cinco categorias para esta variable, los resultados solo reflejaron
dos de ellas: ataques realizados por una voz en off y ataques ejecutados por un ciudadano a
cuadro. En todos los casos, los ataques realizados por voz en off resultaron en un mayor enga-
gement que los realizados por ciudadanos: en cuanto a los comentarios (M = 473, DE = 501
frente a M = 128, sin desviacion tipica reportada), los compartidos (M = 719, DE = 519 frente
a M = 197, sin desviacién tipica reportada), la proporcién de interacciones (M = 2,083, DE
= 2,343 frente a M = 471, sin desviacién tipica reportada), las reproducciones (M = 126,050,
DE = 168,048 frente a M = 32,000, sin desviacién tipica reportada) y el engagement general
(M =12, DE = 12 frente a M = 2, sin desviacidn tipica reportada). Debido al reducido ntimero
de piezas en estas clasificaciones, no fue posible ejecutar la prueba U de Mann-Whitney.

Finalmente, se buscé determinar si el aspecto del candidato opositor al que se dirige el ataque
genera un mayor engagement. En general, los ataques dirigidos al desempeno del opositor en
funciones publicas previas suscitaron mds interaccién en comparacién con otros objetivos de
ataque. Estos ataques generaron mds comentarios (M = 401, DE = 654) que los dirigidos a sus
caracteristicas personales (M = 290, DE = 118) o su pertenencia al partido politico opositor
(M =411, DE = 358), asi como mds interacciones (M = 1,893, DE = 2,925) que las otras cate-
gorias, en ese mismo orden (M = 1,880, DE =303 y M = 1,573, DE = 1,676, respectivamen-
te). El nivel bruto de engagement refleja esta misma jerarquia, con los ataques al desempefio
del candidato (M = 15, DE = 13) ligeramente por encima de los ataques a su pertenencia a un
partido opositor (M = 14, DE = 16) y considerablemente mds elevados que los dirigidos a sus
caracteristicas personales (M = 9, DE = 12).

Por el contrario, en cuanto a las reproducciones, los ataques a las caracteristicas personales
de los adversarios parecen generar un mayor nimero de visualizaciones (M = 145,667, DE
= 196,271), seguidos por los ataques a su pertenencia al partido opositor (M = 89,845, DE
= 138,242) vy, finalmente, los dirigidos a su desempefo previo (M = 46,925, DE = 52,688),
en ese orden. Esta misma jerarquia se observa en los compartidos: M = 626, DE = 482 para
el primer tipo de ataque, M = 504, DE = 487 para el segundo y M = 338, DE = 404 para el
tercero. Debido a la naturaleza no paramétrica de los datos, se aplicé una prueba Kruskal-Wa-
llis para evaluar las diferencias entre las diversas variables grupales, obteniendo una falta de
significacién estadistica en todos los casos.
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Tabla 1

Media de interacciones relacionadas con las caracteristicas de los spots

Interacciones en Facebook / Comentarios  Compartidos Interacciones Reproducciones En‘gltféznlmt
Caracteristicas de los spozs
M DE M DE M DE M DE M DE
Valencia
Positivo 286 371 253 234 1562.09 1448.49 25584 68585  27.73  13.46
Negativo 390 367 441 435 1624.19 1686.73 85544 125169  13.15 14.32
Tipo de apelacién
Emocional 398 400 566 545 1589.40 1887.20 124548 162518 1238 17.21
Légica 369 401 363 298 1670.83 1762.43 37718 36302 14.00 11.31
Tipo de ataque

Directo 529 582 715 569 228250 2764.69 114170 180889  14.51 12.89
Indirecto 301 201 335 315 1239.18  725.77 69361 89233 12.27  15.89

Racional del argumento
Hechos 387 433 279 143 1742.60 1913.57 35062 39532 15.88 11.46
Opinién 282 256 780 614 1312.00  950.35 51000 2828 4.56 3.32
No aplica 398 400 566 545 1589.40 1887.20 124548 162518 1238 17.21

Actor que realiza el ataque
Vozenoff 473 501 719 519 208257 2343.34 126050 168048  12.32 1241
Ciudadano 128 ND 197 ND  471.00 ND 32000 ND 2.49 ND

Objetivo del ataque

Aladversario porsuperte- 411 359 504 4g7 157306 1675.67 89845 138242 1373 16.10

nencia al partido.

Aldesempefio anteriordel 4, o5/ 338 404 189300 292498 46925 52688 1522 13.27

adversario

Alas caracreristicas persona- 90 118 65 48> 1880.00 30259 145667 196271 935 1171
les del adversario

Fuente: elaboracién propia
Discusion

El presente estudio pretendié determinar si la publicidad politica negativa y algunas de sus tdc-
ticas generan mayor engagement en Facebook que la de tipo positivo, considerando la premisa
general de que la participacién politica en las plataformas incrementa a partir de la exposicién
negativa a contenidos de valencia negativa.

Respecto al primer punto, los datos arrojan hallazgos clave. Por un lado, hallamos que, en
comparacién con los sposs positivos, los negativos tienen el triple de visualizaciones, ademds
de que los comentarios en la publicidad negativa son mds numerosos y estadisticamente signi-
ficativos, lo que sugiere un mayor engagement en estas formas de participacién. Sin embargo,
las reacciones y los compartidos no son estadisticamente significativos, y la proporcién de
reacciones en los negativos supera solo ligeramente a los positivos. Esto relativiza la mayor
interaccion al acto pasivo de visionado y la accién de comentar, pero no de apoyar o calificar
de alguna manera el mensaje.

Aunado a esto, al considerar la cantidad bruta de engagement, se observa que esta es propor-
cionalmente menor. Cabe recordar que el engagement se calcula dividiendo el total de inte-
racciones (la suma de reacciones, comentarios y compartidos) entre el total de impresiones
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(nimero de reproducciones), multiplicado por cien. Es decir, al calcular el engagement de
manera general tanto para los spots positivos como negativos, se encuentra que la capacidad de
engagement de los anuncios negativos es considerablemente menor: menos usuarios interac-
tian con el contenido negativo, mientras que una mayor proporcién de usuarios interactiia
con los positivos. Esto ocurre incluso considerando que las interacciones recibidas por la pu-
blicidad negativa podrian haber incrementado hipotéticamente la visibilidad de esos mensajes
(Box-Steffensmeier y Moses, 2021).

Es importante sefialar que este andlisis excluye tanto el sentido y nivel de elaboracién de los
comentarios como el volumen de usuarios que interactiian. Si bien estos factores podrian
representar indicadores adicionales de engagement, su consideracién requiere un procesamien-
to distinto y enfrenta desafios como la posible presencia de cuentas automatizadas entre los
usuarios.

Un segundo hallazgo relevante corresponde a la especificidad de las técticas de ataque en los
spots negativos para generar engagement. Los ataques directos, que mencionan a los candidatos
en lugar de insinuar su identidad, resultaron el doble de compartidos en la plataforma, con
una diferencia estadisticamente significativa. En general, los ataques directos generan casi el
doble de comentarios, reacciones y reproducciones. Sin embargo, un nivel muy equilibrado
de engagement bruto en general y la falta de significacién estadistica en las anteriores variables
atentan la capacidad de generalizar estos hallazgos.

Asimismo, el cardcter predominantemente emocional del contenido de los spozs no muestra un
patrén uniforme de interaccién superior en comparacién con el racional. Al parecer, este tipo
de contenido atrae mds la atencién, con una diferencia de casi 3,2 veces respecto a lo racional,
y son considerablemente mds compartidos. Sin embargo, los comentarios, el engagement bruto
y las interacciones son casi iguales. También es complicado establecer estas diferencias a un
nivel inferencial para esta variable, dada la ausencia de significatividad estadistica.

Por otro lado, los ataques basados en hechos en contraste con los fundamentados en opiniones
suscitan grados de engagement dispares, de modo que no se puede afirmar un patrén definido
respecto a cada opcién. Por ejemplo, los ataques basados en hechos superan en comentarios a
los basados en opiniones, y triplican el engagement global. Estos datos indican una superiori-
dad inicial en la capacidad de engagement de los spots basados en hechos, posiblemente por su
grado de verosimilitud. Sin embargo, los basados en opiniones son mds reproducidos, por una
proporcién de 2,5 veces, y mds compartidos. Aunado a la falta de significatividad estadistica y
estos datos disimiles, no es claro un patrén discernible de efectividad.

Los objetivos de ataque corresponden a reacciones distintas. El desempeno del candidato pa-
rece ser un flanco de ataque efectivo para suscitar comentarios, interacciones o engagement
bruto, mds alld del partido opositor o caracteristicas personales. Sin embargo, las caracteristi-
cas personales del candidato suscitan mayores reproducciones y compartidos. Finalmente, el
hecho de que los spots con voz en off resulten en mds engagement que aquellos con ciudadanos
a cuadro parece ser un artefacto producto mds bien del reducido nimero de piezas, antes que
un patrén sistematico.

Conclusiones

Atendiendo a la significancia estadistica necesaria para realizar inferencias generalizables, se
concluye que los anuncios negativos de ataque son mds visualizados y comentados que los
positivos, y que los ataques directos son mds compartidos, lo que sugiere un mayor respaldo
de los usuarios. Sin embargo, las demds variables analizadas, incluidas las tdcticas utilizadas, no
alcanzaron significancia estadistica, lo que limita las posibilidades de generalizacién.
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A rafz de esta falta de significancia estadistica, los resultados presentan insuficiencias en los
indicadores de intensidad negativa, lo que dificulta asociar de manera concluyente las propie-
dades de engagement a este tipo de publicidad. Por ejemplo, las expresiones negativas de tipo
emocional no logran generar un mayor engagement, como reporta la literatura (Puentes-Rive-
ra et al., 2017; Stier et al., 2018).

Estos hallazgos presentan cierta ambigiiedad en relacién con la literatura existente. Por un
lado, dado que la negatividad de los mensajes no incrementa significativamente el nivel de ezn-
gagement de los anuncios negativos, se confirman para este caso, y de manera parcial, estudios
como los de Bil-Jaruzelska y Monzer (2022) y Rossini et al. (2021), que se centran especifi-
camente en este constructo, dicho sea de paso, empiricamente robusto y exigente. Al mismo
tiempo, los resultados respaldan de forma parcial trabajos como los de Balaban et al. (2024),
Bene (2017), Heiss et al. (2019) y Klinger et al. (2023), que identifican una relacién estrecha
entre la publicidad negativa y engagement. Sin embargo, en este estudio, dicha relacién solo se
sostiene en ciertos indicadores.

Esto no implica que la publicidad negativa no sea estimulante. De hecho, estudios previos
destacan que tanto su visibilidad (Box-Steffensmeier y Moses, 2021) como su alcance (Malli-
peddi et al., 2021; Ouyang y Waterman, 2020) son mayores. Sin embargo, el grado de involu-
cramiento de los usuarios con estos contenidos y otras reacciones mds complejas, mds alld del
visionado, no alcanza niveles significativos.

En general, los fenémenos observados pudieran sugerir, como senala Bene (2017), que los
usuarios estin mds dispuestos a expresarse en contra que a favor de algo en el entorno digital
de sus contactos, lo cual podria reflejar un clima general de polarizacién en las redes sociales
(Rossini et al., 2021). No obstante, este resultado también podria estar vinculado con la arqui-
tectura misma de la plataforma de Facebook: documentos internos de la empresa han revelado
que sus algoritmos incrementan en cinco veces la visibilidad de las reacciones negativas (como
la opcién “molesto”), lo que podria implicar que el fenémeno observado sea en parte una
operacién inducida y no un comportamiento orgdnico de la plataforma (Klinger et al., 2023).

Por otro lado, los datos revelan que las técticas publicitarias estdn vinculadas a tipos especificos de
interacciones, lo que demuestra que la reaccién de los usuarios no es homogénea. Por ejemplo,
serfa incorrecto afirmar que una pieza con tdcticas emocionales, en contraste con una de tdcticas
racionales, genera un mayor engagement en todos los niveles, debido a la supuesta naturaleza de
las plataformas, que propicia visionados fugaces y respuestas impulsivas a los contenidos.

En realidad, cada tictica suscita diferentes niveles de engagement y desencadena reacciones
especificas. Asi, cada tipo de reaccién estd asociado a un significado particular, que estd vin-
culado tanto con la valencia como con la tdctica utilizada. Por lo tanto, sigue pendiente un
estudio cualitativo que permita precisar el significado de estas interacciones en relacién con las
caracteristicas persuasivas de los anuncios y, en consecuencia, comprender el sentido de estas
diferencias y niveles de engagement.

Asi, y en funcién de nuestros hallazgos empiricos, los candidatos y partidos podrian estar res-
pondiendo a una dindmica en la que la publicidad negativa, favorecida por el comportamiento
y la arquitectura de las plataformas, resulta mds rentable en términos de alcance y visionado.
Sin embargo, su capacidad para generar involucramiento significativo es limitada, especial-
mente en comparacién con la publicidad positiva, que parece ser mds efectiva en generar
involucramiento por parte de los usuarios.

Este estudio presenta varias limitaciones. En primer lugar, muchos anuncios negativos des-
plegados en las plataformas digitales durante las campafas a menudo no provienen de las
pdginas oficiales de los candidatos o partidos, sino de cuentas satélite, ya sean de naturaleza
humana o automatizada. Debido a su cardcter anénimo, estas cuentas son dificiles de rastrear.
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Esto excluye del estudio a una cantidad significativa de publicidad negativa anénima, a la
que se exponen muchos usuarios durante las campanas. En el mismo sentido, estimamos que
un porcentaje considerable de reacciones y comentarios a las piezas que contemplamos son
también anénimos o automatizados, y no reflejan reacciones auténticas de los ciudadanos. Por
tltimo, y en este mismo sentido, el presente estudio asocia tipos de contenidos con niveles de
engagement; sin embargo, otra literatura (Stetka et al., 2019) destaca més bien la identificacién
y grado de adhesién partidistas como variables independientes de engagement, al margen de los
contenidos. Se necesitard mds estudios empiricos para esclarecer este aspecto.

Por otro lado, destaca el bajo nimero de anuncios negativos pautados en Facebook, lo que
conllevé la dificultad de obtener un andlisis estadisticamente mds robusto de las relaciones
entre sus caracteristicas y las interacciones que suscitan. Finalmente, como cualquier estudio
de plataformas digitales, este articulo infiere la motivacién de las interacciones, aunque su
significado real y subjetivo concierne mds bien directamente a sus usuarios, y no a sus huellas
digitales (Bil-Jaruzelska y Monzer, 2022).

Con todo, consideramos que se trata de una aportacion exploratoria relevante, que sienta las
bases para investigaciones de este tipo a una escala mayor, posiblemente a nivel presidencial,
con mds casos, mds interacciones y una distribucién estadisticamente mds robusta para obser-
var relaciones claras.
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ANEXO 1

Libro de codigos para el analisis de contenido de los spofs negativos

El presente libro de cédigos tiene el objetivo de describir las caracteristicas generales de emi-
sidn, asi como los elementos verbales y audiovisuales utilizados para articular los ataques en la

publicidad negativa.

Es importante considerar que cuando una variable indique “codificar como predominante”, se
refiere a aquél atributo que permanezca mds tiempo dentro del spor.

También es importante darle mds peso a la expresién verbal dentro del spoz, y tomar a la au-
diovisual como complementaria.

1. Datos de identificacién bdsicos

1.1. Eleccién:
1= México
2=

1.2. Partido al que pertenece el spor:
1= [PARTIDO DE ACUERDO A CADA PAIS Y ELECCION]

1.3 Longitud: (Registrar en segundos)

2. Elementos discursivos verbalizados en el spot

2.1. Locutor en el spot: (Predominante) Se codificard como locutor a la persona cuya voz
domine en la locucién del spot, es decir, la voz que se escuche por mds tiempo y con mayor
resonancia. Si fuese voz en off se codificard como 2 (locutor anénimo).

1= Candidato/ Utilizacién de voz del candidato adversario.

2=Voz en Off.

3= Ciudadano comun.

4= Celebridad (artistas, deportistas, académicos, intelectuales, ciudadanos notables, etc.).
5= Oficial de gobierno.

6= Otro.

0= No hay locutor.

2.2. Tipo de argumentacién: Se codificard por predominancia, es decir, lo que predomine mds
en tiempo.

1= Ataque (pasar a 2.3.). Retratan al candidato opositor o al partido opositor de mane-
ra desfavorable.

2= Defensa (Terminar codificacién). Responde explicitamente a un ataque previo al
candidato o al partido del candidato.

2.3. ;Quién realiza el ataque?

1= Candidato.

2= Voz en off-

3= Ciudadano.

4= Personalidad destacada (ejemplo: presidentes, escritores, artistas, académicos, etc.).
5= Ortro.

0= No aplica/No se identifica.

Estrategias de ataque en la publicidad politica digital: alcance elevado con bajo nivel de interaccion: Celeste-Anai Rodriguez-Sanchez; Martin Echeverria

Revista Panamericana de Comunicaciéon ¢ Vol. 7, n. 1, ene-jun. 2025

18



2.4. Objetivo del ataque.

1= A la posicién del adversario respecto a algin tema o respecto a alguna propuesta.

2= A los antecedentes de la vida personal del adversario.

3= Al desempeno anterior del adversario en otra eleccién, o bien cargo publico, inclu-
yendo sus nexos con politicos de dudosa reputacion o grupos criminales.

4= A las caracteristicas personales del adversario (corrupto, incompetente, etc.).

5= Al adversario por su pertenencia al partido.

6= A las estrategias del adversario utilizadas en campana.

7= Ideologia politica del adversario (derecha, izquierda, liberalismo, progresismo mo-
ral, conservadurismo, socialismo, comunismo, feminismo, ecologismo, etc.).

0= No aplica/No se identifica.
2.5. Tipo de ataque.

1= Directo. Se hace una mencidn explicita, verbal del candidato o del partido adversa-
rio.

2= Indirecto. No se hace mencién verbal del candidato o partido adversario, sin embar-
go, se le relaciona a través de colores, simbolos o imdgenes, o hace alusiones verbales
a conductas o antecedentes reprobables

2.6. Técticas para realizar el ataque. Esta categoria no es excluyente entre si, codificar todas las
posibles opciones seguidas de una coma.

1= Utilizacién del humor, el ridiculo o la ironfa.

2= Asociacién negativa del adversario con declaraciones previas, propuestas o con estra-
tegias utilizadas en campana.

3= Identificacién del adversario con politicos corruptos, empresarios con mala reputa-
cién, criminales o grupos delictivos.

4= Asociacion del adversario con politicas negativas o ineficaces promovidas por el o
por su partido o senalamientos sobre una mala gestién.

5= Presentacién de ciudadanos o bien, de personalidades destacadas que evaltian al
adversario de manera negativa.

6= Yuxtaposicién: Comparativo entre un candidato y su opositor, reflejando aspectos
negativos del opositor.

0= No aplica/No se identifica.

2.7. Tipo de apelacién. Se refiere al tipo de principio o cualidad a la que recurre la persuasion
del spor (codificar como predominante).

1= Apelacién Légica. Es aquella que presenta los hechos con el fin de persuadir a los
espectadores de que las pruebas (estadisticas, argumentos légicos, ejemplos, etc.)
estdn a favor de una posicion particular.

2= Apelacién Emocional. Es aquella que estd disenada para evocar sentimientos parti-
culares o emociones en los espectadores, como felicidad, buena voluntad, orgullo,
patriotismo, coraje, miedo y esperanza.

0= No aplica.

2.7.1. Si racional, ;cudl argumento? (codificar como predominante)

0= No aplica.

1= Hechos. El argumento se basa en hechos, datos duros, o en informacién verificable
(Nota: aqui no se valida la certeza de estas afirmaciones sino su cualidad argumentativa).

2= Opinién. El argumento recae en opiniones personales, creencias, y puntos de vista
subjetivos sostenidos por el presentador.
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