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Introducción  

La publicidad política digital representa un avance en las tecnologías persuasivas 

durante las campañas políticas, así como nuevos desafíos para comprender su 

dinámica. Uno de los aspectos sobresalientes de la publicidad política digital, en 

tanto piezas de persuasión, es su capacidad para provocar reacciones en tiempo 

real de los usuarios, que varían en intensidad y conducen a un cierto nivel de 

participación. La literatura internacional ha encontrado que la publicidad negativa 

genera un mayor nivel de participación en las redes sociales que la publicidad 

positiva. Sin embargo, la investigación sobre publicidad digital es escasa en el sur 

global y casi inexistente en México.  

Por lo tanto, este trabajo tiene como objetivo determinar la relación entre la valencia 

de la publicidad y el nivel de engagement, así como las características de la 

publicidad negativa que se vinculan con mayores niveles de interacción y 

engagement.  

  

Metodología  

Para lograrlo, se recolectaron a través de anuncios de Facebook (N=78) piezas 

publicitarias publicadas por candidatos y partidos en las elecciones locales del 

Estado de México, de las más importantes del país, junto con indicadores de 

engagement por pieza, es decir, el número de me gusta (u otras respuestas 

similares como amor, cariño, tristeza, etc.), comentarios, acciones y vistas. Las 

piezas se sometieron a un análisis de contenido de su valencia (positiva, negativa) 

y tácticas negativas (ataques directos o indirectos, apelaciones lógicas o 

emocionales y ataques basados en hechos u opiniones), con el fin de vincular esas 

características con indicadores de interacción y engagement general (0,71 Prueba 

Kappa de confiabilidad). Este último se calculó como una medida del nivel de 

interacción en relación con el tamaño de la audiencia alcanzada (en este caso, cada 

pieza vista, como un proxy).  

  

Resultados  

Descubrimos que las piezas negativas generan mayores interacciones en 

comparación con las positivas, y muchas más visualizaciones. Los comentarios son 

significativamente mayores en los anuncios negativos (m=390,3) que en los 
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positivos (m=285), así como en las acciones (m=441, m=253, respectivamente) y 

en las interacciones totales (m=1624, m=1532). Las visualizaciones medias de los 

anuncios negativos (N=85.544) son casi el triple que las de los positivos (N=25.583). 

No obstante, y debido a ello, la tasa de interacción o engagement de los anuncios 

positivos (27,7) casi duplica la de los negativos (13,1).  

Algunas tácticas son cruciales para las altas tasas de interacción. Los ataques 

directos generan más comentarios que los indirectos (m=528 y m=301, 

respectivamente), así como acciones (m=714, m=334) e interacciones (m=2282, 

m=1239). Las apelaciones emocionales negativas están relacionadas con mayores 

porcentajes (m=565) y vistas más altas (m=124,158) que las apelaciones lógicas 

(m=362 y m=37,718 respectivamente), pero los comentarios y las interacciones 

siguen siendo casi los mismos para cada apelación.   

Además, los ataques basados en opiniones, en comparación con los ataques 

basados en hechos, provocan muchas más acciones (m=779 y m=386, 

respectivamente) y vistas (m=51.000 para los primeros, m=37.718 para los 

segundos), pero la cantidad de comentarios e interacciones siguen siendo más o 

menos los mismos.  

Además, los ataques basados en opiniones (m=779), en comparación con los 

ataques basados en hechos, provocan muchas más acciones (m=386) y vistas 

(51.000 para los primeros, 37.718 para los segundos), pero la cantidad de 

comentarios e interacciones siguen siendo más o menos los mismos.  

El actor que ataca es un elemento importante para el engagement. Cuando los 

ciudadanos emiten el ataque provocan menos comentarios (m=128) que cuando lo 

hace una voz en off (m=473), así como compartir (m=197 vs m=719) e interacciones 

(m=769, m= 3274). No obstante, el engagement es mayor para la voz en off (21,32) 

que para los ciudadanos (2,49).   

Finalmente, el engagement es mayor cuando los ataques se dirigen al desempeño 

gubernamental del candidato (15.22) y a la afiliación partidaria del candidato (13.73), 

y mucho menos a los rasgos personales de los candidatos (9.35) o sus estrategias 

(2.49). Las dos primeras son más altas también en términos de comentarios, pero 

no provocan mayores comentarios e interacciones que el resto de las categorías.  

  

Conclusión  

Estos hallazgos parecen respaldar la idea de que las campañas negativas en las 

redes sociales no sólo atraen más atención, sino que también estimulan mayores 

niveles de interacción en las plataformas de redes sociales, a diferencia de la 

publicidad positiva. Los patrones observados enfatizan la importancia que tienen los 

mensajes de este tipo para impulsar la participación de la audiencia, con ataques 

directos, apelaciones emocionales y tácticas basadas en comentarios, que emergen 

como catalizadores clave de la interacción.   

No obstante, la participación general es menor en los anuncios negativos en 

comparación con los positivos, lo que indica que una minoría de usuarios muy 



 

 

activos interactúa con los anuncios negativos, mientras que los positivos parecen 

generar más entusiasmo.   

La investigación futura deberá contemplar a las campañas nacionales, donde se 

llevan a cabo más interacciones y más detalles sobre las tácticas utilizadas por los 

anuncios para desencadenar ciertas interacciones.  
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