
66

celestita_gon@hotmail.com - Centro de Estudios en Comunicación 
Política, Benemérita Universidad Autónoma de Puebla 
martin.echeverria@correo.buap.mx - Centro de Estudios en Comu-
nicación Política, Benemérita Universidad Autónoma de Puebla

La Trama de la Comunicación - Volumen 29 Número 1 - enero a junio de 2025
ISSN 2314-2634 (en línea) / P. 066-101
Determinantes de la publicidad negativa en América Latina: Lecciones de las campañas 
presidenciales de México y Brasil 
 Dra. Celeste Anai Rodríguez Sánchez y Dr. Martín Echeverría

Celeste Anai Rodríguez Sánchez y 
Martín Echeverría

Determinantes de la 
publicidad negativa 
en América Latina: 

Lecciones de las 
campañas presidenciales 

de México y Brasil



67

Resumen

Este artículo analiza cómo los factores sistémicos e institucionales 
influyen en las características de la publicidad política negativa, 
tomando como casos de estudio las elecciones presidenciales de 
México y Brasil en 2018. A través del análisis de 245 spots negativos y 
considerando variables como el tipo de ataque, el objetivo, la táctica, 
la apelación emocional o racional, el sujeto que ataca y el protagonista 
del spot, se demuestra que los factores institucionales condicionan 
significativamente estos mensajes. En México, los partidos emergentes 
predominan como emisores de publicidad negativa, mientras que en 
Brasil son los partidos tradicionales los principales generadores de 
estos mensajes. Los análisis de regresión y pruebas de chi cuadrado 
revelan que los partidos tradicionales tienden a usar narración en 
off, ataques directos y un enfoque en el desempeño previo de los 
adversarios. Además, el sistema pluralista amplio de Brasil favorece 
ataques directos y centrados en los candidatos, mientras que el 
pluralismo moderado de México fomenta un mayor uso de apelaciones 
emocionales. A pesar de estas diferencias, ambos países comparten 
altos niveles de personalización en sus mensajes negativos, 
priorizando los rasgos de los candidatos sobre sus propuestas. El 
estudio aporta claves para comprender las campañas negativas en 
democracias latinoamericanas y orientar investigaciones futuras.
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Abstract

This article analyzes how systemic and institutional factors 
influence the characteristics of negative political advertising, 
using the 2018 presidential elections in Mexico and Brazil as case 
studies. By analyzing 245 negative ads and considering variables 
such as the type of attack, the target, the tactic, the emotional or 
rational appeal, the attacking subject, and the protagonist of the 
ad, it demonstrates that institutional factors significantly shape 
these messages. In Mexico, emerging parties are the predominant 
sources of negative advertising, while in Brazil, traditional parties 
are the main producers of such messages. Regression analysis 
and chi-square tests reveal that traditional parties tend to use 
voice-over narration, direct attacks, and focus on the opponents’ 
previous performance. Furthermore, Brazil’s broad pluralist 
system favors direct, candidate-centered attacks, while Mexico’s 
moderate pluralism promotes a greater use of emotional appeals. 
Despite these differences, both countries share high levels of 
personalization in their negative messages, prioritizing candidate 
traits over their proposals. This study provides insights into 
understanding negative campaigns in Latin American democracies 
and offers guidance for future research.
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Introducción 

Para estudiar el fenómeno de la negatividad en campañas po-
líticas, es fundamental considerar las características del sistema 
político, institucional y regulatorio de cada país, ya que éstos 
moldean significativamente los mensajes de campaña (Echeve-
rría, et al, 2020; Swanson y Mancini, 1996). Este artículo adopta 
esta premisa mediante un diseño comparado de las elecciones 
presidenciales de México y Brasil en 2018, enfocándose en las 
diferencias entre el sistema de pluralismo amplio de Brasil y el 
pluralismo moderado de México como factores detonantes de 
ataques directos y racionales. Además, examina el perfil de los 
partidos —emergentes o tradicionales— para identificar las ca-
racterísticas verbales de dichos mensajes.

La negatividad en campañas políticas es un fenómeno recu-
rrente en las democracias occidentales. Según Walter y Vlie-
genthart (2010), los mensajes negativos en publicidad política 
son aquellos que critican o atacan al oponente basándose en ca-
racterísticas personales, partidarias o propuestas de campaña. 
Estos mensajes han generado interés tanto por sus posibles efec-
tos antidemocráticos, como la desmovilización del electorado y 
el aumento del cinismo político (Ansolabehere e Iyengar, 1995), 
como, en las antípodas, por su potencial para movilizar votantes 
al estimular el interés y la participación cívicas (Geer, 2006).

Más allá de sus efectos, otra línea de investigación se centra 
en los factores que conducen a partidos y candidatos a optar 
por mensajes negativos. La idea de que hay antecedentes con-
textuales que influyen en la publicidad negativa emitida durante 
la campaña proviene del modelo pionero de Swanson y Mancini 
(1996), que incluye aspectos como el sistema político, el sistema 
mediático, la regulación de campañas y los rasgos de la cultura 
política. A partir de entonces, la literatura existente sobre pre-
dictores de la negatividad en spots publicitarios se ha enfocado 
en variables políticas, con estudios de caso nacional principal-
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mente en América, Europa y Asia, que evidencian un aumento en 
la negatividad de las campañas (Olszcecka-Marmola y Marmo-
la, 2018; Ridout y Walter, 2013; Fowler y Ridout, 2013). Se han 
explorado en específico factores como la posición del candidato 
en encuestas, el número de competidores, el sistema de partidos 
y la etapa de la campaña influyen en los niveles de negatividad 
(Gandhi et al., 2016; Ridout y Walter, 2013), de tal suerte que, en 
países como Alemania, por ejemplo, los ataques suelen provenir 
de la oposición o de candidatos rezagados en encuestas (Maier y 
Jansen, 2015).

Los estudios comparados sobre publicidad negativa son menos 
frecuentes, aunque algunos trabajos ofrecen perspectivas rele-
vantes. Por ejemplo, Echeverría, et al (2020) analizaron los spots 
negativos en campañas presidenciales de México y Estados Uni-
dos, explorando el impacto del acceso a medios y las regulaciones 
legales. Nai (2020) amplió este enfoque al comparar campañas 
negativas en 35 elecciones nacionales, distinguiendo entre los 
patrocinadores y los objetivos de los ataques. En Asia, estudios 
como los de Lee et al. (2016) y Chuang (2006) destacan cómo 
las técnicas de publicidad negativa reflejan diferencias culturales 
pese a las similitudes democráticas en la región. Por su parte, 
Walter (2013) identificó el sistema de partidos como un factor 
clave para explicar la negatividad, mientras que Salmond (2011) 
encontró que los sistemas proporcionales, al favorecer la coope-
ración política, tienden a generar campañas más positivas, aun-
que los partidos pequeños suelen ser más propensos a adoptar 
estrategias negativas.

Dado este panorama, resulta relevante explorar si los hallazgos 
de la literatura se replican en campañas negativas de distintas 
democracias y cómo las diferencias entre países afectan la pu-
blicidad negativa, especialmente en América Latina, donde los 
estudios comparados son escasos. Este artículo busca llenar este 
vacío a través de un método comparado de casos similares apli-
cado a las campañas presidenciales de México y Brasil en 2018. 
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Su sincronía temporal y coyuntura política permiten analizar 
cómo las diferencias sistémicas inciden en la negatividad.

Ambos países, los dos más poblados de la región, comparten 
elementos comparables: elecciones competitivas, uso de estrate-
gias negativas en spots de campaña y regulaciones estatales que 
prohíben la calumnia, definida como ataques infundados y gra-
ves. Estos casos, junto con las síntesis teóricas sobre publicidad 
negativa, permiten estudiar cómo el perfil de los partidos influye 
en las características de estos mensajes.

Es necesario destacar la vigencia de este estudio, a pesar de 
que los casos analizados corresponden a la ya distante elección 
de 2018 en México y Brasil. En primer lugar, se trata de la últi-
ma elección con coincidencia temporal, lo que permitió explorar 
dinámicas similares en ambos contextos políticos. Dado que no 
habrá otra oportunidad comparable hasta 2030, este análisis se 
convierte en una referencia única para comprender las estrategias 
de campañas negativas en sistemas políticos similares de Améri-
ca Latina. Además, sus hallazgos sobre el impacto de factores sis-
témicos, como el pluralismo amplio de Brasil y el pluralismo mo-
derado de México, ofrecen claves para entender cómo las tácticas 
de personalización y apelaciones emocionales en las campañas 
políticas responden a dinámicas estructurales más amplias. Así, 
frente a la persistencia de las campañas negativas en la política 
contemporánea, este estudio aporta aprendizajes que trascien-
den su momento histórico, siendo aplicables a futuros procesos 
electorales y otros contextos democráticos comparables.

En el resto del artículo proporcionamos elementos teóricos que 
explican el papel de los factores sistémicos, institucionales y es-
tratégicos en la determinación de las características de las cam-
pañas y la negatividad. La metodología posterior detalla el pro-
cedimiento de codificación de los 245 spots negativos de ambos 
países, en términos de integración del corpus, libro de códigos, 
pruebas de fiabilidad y estimaciones estadísticas. Finalmente, 
la conclusión explica las diferencias y similitudes encontradas, 
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vinculándolas a dinámicas políticas y culturales, y concluye con 
reflexiones sobre las implicaciones y futuras líneas de investiga-
ción.

Factores predictivos de la emisión 
de publicidad política

Considerando su creciente proliferación y la constatación de 
sus efectos, importa estudiar entonces por qué se emiten ataques 
durante las campañas. Tal explicación ha de superar el supues-
to del voluntarismo; los mensajes negativos no son únicamen-
te producto de estrategias y libertades de los partidos y de los 
candidatos, sino que existen condiciones regulatorias y políticas 
dentro de las cuales éstos despliegan su agencia, constriñendo 
sus decisiones tácticas.

En este sentido, la teoría de la elección racional adoptada 
por este trabajo ajusta a dicha condición. Bajo esta perspectiva 
(Downs, 1957), entendemos a un partido o candidato como un 
ente económico, que a través de la toma racional de decisiones 
maximiza sus resultados positivos, es decir, las posibilidades de 
ganar en una contienda electoral. Una visión racional del actor 
dota de predictibilidad teórica a las decisiones de estos agen-
tes, dada la uniformidad con la que concibe sus objetivos, pero 
también precisa de la identificación de los incentivos positivos y 
negativos que constriñen sus decisiones. Es aquí donde se hace 
pertinente la teoría de juegos, que explica cómo se relacionan los 
agentes económicos con las condiciones de un entorno de com-
petencia.

De acuerdo con Von Neumann y Morgenstern (1944), dicha 
teoría explica las conductas, los procesos de toma de decisión y 
las estrategias de los actores individuales o colectivos, bajo cier-
tos contextos sociales recurrentes (Myerson, 2013). Dentro de 
su modelo se pueden distinguir cuatro elementos esenciales: el 
juego, los jugadores, las estrategias y los pagos. Un juego se defi-
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ne como cualquier situación que involucre la toma de decisiones 
estratégicas por parte de los jugadores, donde el rendimiento que 
obtiene un jugador depende no sólo de sus propias decisiones 
sino también de las decisiones de las otras personas que partici-
pan en el juego; éste contempla la totalidad de las reglas que lo 
conforman (Pindyck y Rubinfeld, 2009; Maddala y Miller 1991). 
Asimismo, los jugadores son los actores que intervienen en los 
juegos e intentan adquirir ventajas o lograr un determinado re-
sultado esperado, tomando decisiones en un ambiente de elec-
ción interdependiente; las estrategias son un plan completo de 
las elecciones a realizar en cada movimiento; y los pagos son las 
recompensas que recibe cada uno de los jugadores después de su 
participación en el juego, sujetas al resultado obtenido (Riker, 
1992).

Este esquema estable de categorías y relaciones permite que la 
lógica de teoría de juegos pueda adaptarse al análisis de cualquier 
estrategia de campaña en cualquier sistema electoral de tipo de-
mocrático competitivo.  Durante los procesos electorales, los ac-
tores principales, candidatos y partidos políticos, se comportan 
como jugadores que toman decisiones estratégicas para influir 
en los resultados, esto es, alterar los votos de sus contrincantes, 
restándoles votantes, y persuadiendo al electorado indeciso en 
busca de generar nuevas adhesiones (Echeverría, 2018; Walter, 
2013; Walter y van der Brug, 2013).

Desde esta perspectiva, la emisión de mensajes propagandísti-
cos, incluidos los negativos, puede entenderse como un cálculo 
racional, condicionado por un conjunto de reglas institucionales 
que delimitan el “juego político”. En línea con el institucionalis-
mo estratégico racional (Hall y Taylor, 1996), estas instituciones 
no determinan mecánicamente el comportamiento, pero sí es-
tructuran las interacciones estratégicas al definir las alternativas 
disponibles, reducir la incertidumbre sobre las posibles reaccio-
nes del entorno y establecer incentivos formales que orientan la 
acción. Cada actor busca maximizar su utilidad en un entorno 
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donde asumen que los demás también se comportan de forma 
estratégica y racional (Von Neumann & Morgenstern, 1944).

Así, cualquier proceso electoral, en su marco institucional es-
pecífico, puede representarse como un juego de interacción es-
tratégica en el que los partidos políticos, vistos como jugadores, 
deciden utilizar publicidad política negativa como parte de sus 
tácticas para maximizar sus oportunidades de influir en el elec-
torado.

Visto de esta manera, la literatura académica proporciona una 
serie de condiciones antecedentes que moldean el mensaje pu-
blicitario, conceptualizadas, de acuerdo con la teorización ante-
rior, como reglas que imponen las condiciones de operatividad 
de las campañas políticas y que definen, para los actores, las 
pautas de emisión de la publicidad política en las distintas fases 
del juego. 

Tales aspectos son cruciales para responder al cuestionamiento 
sobre cuáles son los escenarios que favorecen ciertas caracterís-
ticas de la publicidad política, en particular su valencia (positi-
va o negativa). Para fines analíticos, dichas condiciones pueden 
agruparse en tres niveles diferenciados de influencia: el nivel 
macro o estructural, que abarca las configuraciones amplias de 
los sistemas políticos y mediáticos; el nivel meso, que se refiere 
a las reglas institucionales y normas que rigen las campañas y la 
comunicación política; y el nivel micro, que corresponde a los 
escenarios coyunturales específicos en los que se desarrolla cada 
contienda electoral.

En el primer nivel, uno de los factores más relevantes que in-
fluye en las características de la publicidad política es el marco 
regulatorio, especialmente en lo que concierne a la calumnia, la 
censura y el patrocinio, ya sea estatal, donde los espacios publi-
citarios son gratuitos, o privado, donde los partidos deben com-
prarlos (Kaid & Holtz-Bacha, 2006). En el caso de la regulación 
sobre calumnia, la posibilidad de sanciones legales tiende a redu-
cir la frecuencia y la intensidad de los mensajes negativos, favo-
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reciendo la emisión de mensajes neutrales o positivos. Por otro 
lado, el patrocinio estatal suele estar sujeto a condiciones prefe-
renciales o de censura, que no se aplican en la compra directa de 
espacios publicitarios.

Por otro lado, se encuentran las variables sistémicas derivadas 
del sistema electoral, entendido como el conjunto de mecanis-
mos mediante los cuales la voluntad ciudadana se traduce en ór-
ganos de gobierno o representación política. Dentro de este siste-
ma, es posible distinguir dos principales modalidades de elección 
de representantes: la representación proporcional y la mayoría 
relativa. La primera busca que la distribución de escaños refleje, 
de forma proporcional, el número de votos obtenidos por cada 
partido, mientras que la segunda se basa en distritos uninomina-
les, donde resulta electo el candidato que obtiene la mayor canti-
dad de votos, independientemente de si alcanza o no la mayoría 
absoluta (Valdés, 2015).

Asimismo, algunos diseños institucionales contemplan la figu-
ra de la doble vuelta electoral (también conocida como segun-
da vuelta), un mecanismo destinado a maximizar la legitimidad 
de origen del ganador. Este procedimiento se activa cuando, en 
la primera vuelta , que generalmente opera bajo el principio de 
mayoría simple, ninguno de los candidatos alcanza la mayoría 
absoluta (más del 50 % de los votos) o no cumple con el umbral 
mínimo establecido por la legislación nacional. En tal caso, se 
convoca a una segunda vuelta entre los dos candidatos más vota-
dos, asegurando así que el vencedor cuente con un respaldo más 
amplio del electorado (Barrientos, 2004).

En los sistemas de representación proporcional, la probabi-
lidad de recurrir a estrategias de ataque durante las campañas 
tiende a ser menor, ya que suelen estar asociados con dinámicas 
políticas más cooperativas, en las que la formación de coaliciones 
o gobiernos minoritarios es más factible (Lijphart, 1994). Como 
ha señalado Salmond (2011), en este tipo de contextos “es pro-
bable que el enemigo de hoy sea un aliado del mañana”, lo cual 
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disuade a los actores políticos de emplear ataques directos que 
puedan deteriorar futuras alianzas.

Respecto al sistema electoral, se retoma la clasificación de pri-
mera y segunda vuelta en donde los electores votan dos veces con 
una diferencia entre una y dos semanas entre la emisión del pri-
mer y segundo voto, este último entre los dos candidatos más vo-
tados que no han obtenido la mayoría (Sartori, 2005). Tal factor 
es relevante porque se ha identificado que los países con segunda 
vuelta presentan mayor publicidad negativa, dado que reducen 
la elección a una contienda entre dos rivales enfrentados (Ridout 
& Walter, 2013).

El perfil de los partidos políticos es un antecedente explicativo 
relevante en la literatura, que los clasifica principalmente como 
emergentes o tradicionales, según su fecha de creación, indepen-
dientemente de su base de apoyo. Los partidos tradicionales tie-
nen una larga trayectoria, arraigada en las instituciones forma-
les y en la cultura política dominante. Los emergentes, por otro 
lado, surgen como respuesta a la pasividad de los tradicionales, 
que representan una forma costumbrista y arcaica de hacer po-
lítica, cuyos principios replicados por generaciones han genera-
do desgaste y hartazgo social. Mediante ideas innovadoras, estos 
partidos buscan atraer a votantes desencantados con la política 
tradicional, y muchos de sus miembros provienen de los mismos 
partidos tradicionales (Katz et al., 1992).

Esto genera condiciones para que el perfil del partido sea un 
detonante de negatividad. Dado que los partidos tradicionales 
son aquellos que se identifican con el statu quo, dentro de las 
campañas se enfocan sobre todo en promover sus propios logros; 
sólo emiten un mensaje negativo después de que sus contrincan-
tes lo hayan hecho. Mientras tanto, los partidos emergentes tie-
nen el incentivo de atacar a los tradicionales para obtener más 
votos, en lugar de atacar a otros emergentes que de suyo tiene un 
respaldo electoral minoritario (Sullivan & Sapir, 2012).  Por otro 
lado, ya que los partidos emergentes generalmente tienen me-
La Trama de la Comunicación - Volumen 29 Número 1 - enero a junio de 2025
ISSN 2314-2634 (en línea) / P. 066-101
Determinantes de la publicidad negativa en América Latina: Lecciones de las campañas 
presidenciales de México y Brasil 
 Dra. Celeste Anai Rodríguez Sánchez y Dr. Martín Echeverría



77

nores recursos económicos, utilizan la negatividad para atraer la 
cobertura de los medios de comunicación y generar con ello pu-
blicidad gratuita, misma que reduce costos de campaña y maxi-
miza los beneficios (Wolf, Strachan y Shea, 2012).  Finalmente, 
el hecho de que la trayectoria política de los partidos emergentes 
sea muy corta deriva en que, en lugar de resaltar sus aún esca-
sos logros, centren su estrategia en criticar a sus oponentes (Sal-
mond, 2011).

La negatividad en la publicidad política durante las campañas 
electorales depende también de las condiciones coyunturales. 
Los candidatos en las primeras posiciones de las encuestas sue-
len emitir menos anuncios negativos, mientras que los rezagados 
concentran sus ataques en el líder (Carsey et al., 2011). Además, 
la intensidad de los mensajes negativos aumenta conforme se 
aproxima el día de la elección (Damore, 2002). Otros factores 
incluyen la posición del atacante, siendo más frecuentes los ata-
ques de los retadores que de quienes están en el poder, y el nivel 
del cargo en disputa, ya que las elecciones ejecutivas tienden a 
ser más negativas que las legislativas o subnacionales (Sullivan 
& Sapir, 2012).

Considerando este amplio abanico de variables explicativas, 
resulta necesario adoptar una estrategia de análisis parsimonio-
sa. En este estudio, se prioriza el análisis de dos dimensiones: el 
tipo de partido (emergente o tradicional) y el sistema de partidos 
(pluralismo amplio o moderado). Esta elección responde a tres 
razones: en primer lugar, ambas dimensiones han demostrado 
en la literatura una influencia directa sobre las estrategias de 
campaña y la emisión de mensajes negativos; en segundo lugar, 
estructuran de forma estable los incentivos estratégicos a los que 
responden los actores políticos, incluso en contextos con regula-
ciones restrictivas, donde los partidos pueden sortear las normas 
o actuar en los márgenes de lo permitido; y, en tercer lugar, per-
miten establecer comparaciones empíricas claras y provechosas 
entre casos nacionales.
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Esto resulta especialmente relevante en el contexto latinoame-
ricano por dos motivos. Primero, porque estos factores apenas 
han sido considerados en la literatura especializada sobre la re-
gión, y su pertinencia requiere aún ser comprobada empírica-
mente. Segundo, porque la existencia de marcos regulatorios 
restrictivos ofrece un valor heurístico para la comparación: si 
la negatividad persiste y se comparto en contextos donde está 
normativamente limitada, ello indica que factores estructurales, 
como el tipo de partido o el sistema de competencia, pueden te-
ner un peso explicativo mayor que el marco legal formal, lo cual 
refuerza la necesidad de centrar el análisis en las estructuras que 
moldean el comportamiento estratégico de los actores políticos.

A partir de ello, planteamos las siguientes hipótesis:

•	 H1. El sistema de partidos de pluralismo amplio de Brasil 
hace más probable la emisión de ataques basados en emo-
ciones que en sistemas de pluralismo moderado, como el de 
México.

•	 H2. El sistema de partidos de pluralismo amplio de Brasil 
hace más probable la emisión de ataques directos que en sis-
temas de pluralismo moderado, como el de México.

•	 H3. Los partidos de perfil emergente emiten mayor propor-
ción de publicidad negativa que los partidos tradicionales en 
cada caso estudiado

•	 H4. El perfil de los partidos incide en las características fí-
sicas (locutor del spot, quién realiza el ataque, objetivo del 
ataque, tipo de ataque, táctica para realizar el ataque y tipo 
de apelación) de la publicidad política negativa en cada caso 
estudiado

Dado que no existen antecedentes en la literatura respecto a 
otras variables analizadas, colocamos las siguientes preguntas de 
investigación:

La Trama de la Comunicación - Volumen 29 Número 1 - enero a junio de 2025
ISSN 2314-2634 (en línea) / P. 066-101
Determinantes de la publicidad negativa en América Latina: Lecciones de las campañas 
presidenciales de México y Brasil 
 Dra. Celeste Anai Rodríguez Sánchez y Dr. Martín Echeverría



79

•	 P1 ¿Cómo se relaciona el perfil del sistema de partidos con el 
objetivo del ataque de los spots negativos?

•	 P2 ¿Cómo se relaciona el perfil del sistema de partidos con el 
protagonista de los spots?

Metodología y casos de estudio

Este estudio pretende probar la incidencia que tienen una serie 
de variables independientes que derivan del sistema de partidos, 
del sistema político y el sistema de regulación de medios en las 
características de la publicidad política negativa, comparando 
como caso práctico y bajo un diseño comparado, las campañas 
presidenciales de México y Brasil de 2018. 

Se realizó un análisis de contenido de una muestra de 245 ca-
sos de spots televisivos negativos, producidos en las elecciones 
presidenciales recientes de México y Brasil. En el caso mexica-
no, los spots fueron recuperados de la página oficial del Instituto 
Nacional Electoral (INE), mientras que en el caso brasileño se 
obtuvieron directamente de los canales oficiales en YouTube de 
los partidos participantes. La muestra total quedó compuesta por 
175 spots de México y 70 de Brasil. Es importante señalar que en 
el caso de México originalmente se identificaron únicamente 45 
spots negativos. Este número, al ser tan reducido, no permitía ni 
cumplir con los criterios mínimos de validez estadística ni esta-
blecer comparaciones robustas entre los dos países. Por lo tanto, 
se optó por aplicar un procedimiento de ponderación muestral, 
con el objetivo de ajustar el peso relativo de los casos mexicanos 
y alcanzar el umbral de suficiencia estadística sin distorsionar la 
composición interna del conjunto empírico. 

Este procedimiento de ajuste se basó en el cálculo proporcio-
nal entre el total de spots emitidos (positivos y negativos) y el 
número de spots negativos efectivamente producidos en Méxi-
co. A partir de este análisis se obtuvo un factor de expansión de 
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3.9, el cual se aplicó al número original de casos, generando una 
muestra ponderada de 175 spots negativos. Este ajuste conservó 
la estructura proporcional de las variables clave, manteniéndose 
la distribución original según el tipo de partido: 24.4 % de los 
spots correspondieron a partidos emergentes y 75.5 % a partidos 
tradicionales. 

En suma, el diseño muestral adoptado —compuesto por 245 
spots negativos— permitió cumplir con los criterios metodoló-
gicos para la aplicación de regresión logística binaria, al tiempo 
que aseguró la representatividad, comparabilidad y validez ana-
lítica de los resultados obtenidos en el estudio. El ajuste mues-
tral se realizó considerando el principio de suficiencia estadística 
para obtener el tamaño de muestra adecuado. Freeman (1987), 
establece que el número mínimo de observaciones debe ser equi-
valente a diez veces el número de variables independientes más 
uno, es decir: n = 10 × (K + 1), donde K representa el número de 
covariables incluidas en el modelo. En el presente análisis se con-
sideraron seis variables independientes: país, perfil del partido, 
sistema de partidos, sistema electoral, presencia de calumnia y 
tipo de regulación aplicable a la emisión. Aplicando dicha fórmu-
la, se obtiene que el tamaño mínimo necesario para una estima-
ción confiable es de 70 casos. Este criterio se complementa con 
recomendaciones metodológicas ampliamente documentadas, 
Menard (2002) sugiere que los modelos de regresión logística 
requieren un tamaño muestral mínimo de 50 observaciones para 
evitar errores de especificación; Peduzzi et al. (1996), en un estu-
dio de simulación, concluyen que se deben contar con al menos 
10 a 15 eventos por cada variable independiente para garantizar 
la estabilidad de los coeficientes estimados. Este conjunto de cri-
terios establece un estándar metodológico que es útil para reali-
zar el ajuste en el tamaño de muestra, de manera que el análisis 
de regresión logística cuente con la suficiente confiabilidad.

El método comparado facilita la generalización de teorías y 
previene el parroquialismo y el etnocentrismo (Echeverría et al., 
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2020; Almond y Powell, 1972). Además, permite una confron-
tación analítica de factores, estructuras y funciones políticas en 
distintos países o regiones, evitando investigaciones sesgadas 
por prejuicios. Hallin y Mancini (2004) sostienen que el uso del 
método comparado es una herramienta valiosa en la investiga-
ción social, que permite sensibilizar a los investigadores ante la 
variación y la similitud de los resultados, lo que puede repercutir 
en el refinamiento de los conceptos.

Las piezas negativas fueron seleccionadas bajo el criterio de ne-
gatividad direccional, que son todas aquellas piezas que retratan 
al candidato o al partido de manera desfavorable, con críticas di-
rigidas a las características personales del candidato, a su integri-
dad, su desempeño político previo y sus puntos de vista respecto 
a los temas de campaña, planes y propuestas (Benoit y Sheafer, 
2006; Walter y Vliegenthart, 2010). 

En cuanto a la clasificación del perfil de los partidos que emiten 
los mensajes, se tomó como punto de partida su año de creación, 
por lo que todos partidos creados entre 1900 y 2000 fueron de-
signados como tradicionales, mientras que los partidos funda-
dos desde el año 2000 en adelante forman parte de los partidos 
emergentes. Adicionalmente, se consideró como tal a todas aque-
llas agrupaciones políticas legalmente constituidas que trataran 
de organizar y representar a sectores o grupos sociales que no 
se encuentran representados por instituciones de gobierno. Res-
pecto a las fechas, se tomó esta decisión porque a partir del año 
2000 en México por primera vez ocurrió la alternancia democrá-
tica y en Brasil en el año 2002 por primera vez un presidente de 
izquierda, Luis Ignacio “Lula” da Silva, es elegido democrática-
mente por los ciudadanos. Por lo tanto, el año 2000 marca una 
pauta estable de competitividad en las democracias de México y 
Brasil.

Para el análisis de los spots negativos se utilizó el libro de có-
digos elaborado por Echeverría (2020), instrumento que es el 
resultado de la selección y adaptación de varios instrumentos 
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utilizados en el ámbito de la comunicación política y que han 
pasado por pruebas de fiabilidad y validez. Éste permite realizar 
un análisis verbal a través de la codificación de distintas varia-
bles que ponen de manifiesto las características de los ataques 
negativos. 

De esta manera se implementaron variables dependientes de 
tipo dicotómico, tales como el sujeto atacante, el tipo de ataque 
(directo o indirecto), tipo de apelación, el objetivo y táctica del 
ataque. El sujeto que realiza el ataque puede ser un candidato, 
una voz en off, un ciudadano o una figura destacada. El ataque 
puede dirigirse a diferentes aspectos del adversario, como su 
postura sobre algún tema, su trayectoria personal o profesio-
nal, su desempeño previo en un cargo público, sus caracterís-
ticas personales, su pertenencia a un partido, su estrategia de 
campaña o su ideología. Asimismo, el tipo de ataque puede ser 
directo o indirecto, y se pueden emplear diversas tácticas, como 
el humor, la asociación negativa del adversario con personas 
o políticas fallidas, políticos corruptos, celebridades críticas, o 
mediante la yuxtaposición con el candidato. Finalmente, la ape-
lación del mensaje puede ser de tipo emocional, aquella que está 
diseñada para evocar sentimientos particulares o emociones en 
los espectadores, como felicidad, buena voluntad, orgullo, pa-
triotismo, coraje, miedo y esperanza, o racional, aquella que 
presenta los hechos con el fin de persuadir a los espectadores 
de que las pruebas (estadísticas, argumentos lógicos, ejemplos, 
etc.) están a favor de una posición particular (Echeverría et al, 
2020).

En cuanto a fiabilidad, para en el caso de Brasil, la fiabilidad 
del instrumento fue verificado por dos codificadores, sobre una 
muestra del 10% de las piezas, obteniendo 0.90 de Kappa Cohen. 
Para el caso mexicano y por la cantidad reducida de piezas, su 
análisis fue realizado por un solo codificador, aunque la fiabili-
dad de los datos fue verificada por dos codificadores sobre una 
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muestra del 10 % de las piezas, obteniendo un 0.66 de Kappa 
Cohen1. 

Respecto a las variables independientes, se incluyeron varia-
bles institucionales como país, sea México o Brasil, y perfil del 
partido (emergente o tradicional); variables sistémicas como el 
sistema de partido (pluralismo moderado o bipartidista) y el sis-
tema electoral (primera y segunda vuelta). Para explorar las aso-
ciaciones entre las variables independientes y las características 
de los spots, se utilizó una regresión logística binomial, dado que 
se trata de variables nominales de tipo dicotómicas.  

En términos contextuales, en 2018, México, Brasil y Colombia 
vivieron importantes procesos electorales, la mayoría precedidos 
por gobiernos de derecha.

México es una república con sistema presidencialista. Su siste-
ma combina representación popular y mayoría relativa. Desde la 
reforma de 2007, México implementó restricciones a la publici-
dad política negativa, prohibió su compra en medios electrónicos 
y estableció tiempos oficiales gratuitos para garantizar equidad 
en los medios. El Instituto Nacional Electoral (INE) asigna 41 
minutos diarios de transmisión en radio y televisión, el 30% dis-
tribuidos de forma equitativa y el 70% según votos obtenidos en 
la elección previa. Sin embargo, partidos nuevos y candidatos in-
dependientes no acceden a esta cuota. Los spots presidenciales 
duran 30 segundos y se prohíbe calumniar en su contenido.

Brasil, también una república presidencialista, tiene elecciones 
presidenciales cada cuatro años con posibilidad de reelección. Su 

1	  Las pruebas de fiabilidad por variable, para el caso de Brasil, son: sujeto 
atacante (0.886, Kappa de Cohen), tipo de ataque (0.865, Kappa de Cohen), 
tipo de apelación (1, Kappa de Cohen), objetivo del ataque (1, Kappa de Co-
hen), tácticas para realizar el ataque (0.906, Kappa de Cohen). Para el caso 
de México, se obtuvieron individualmente los siguientes resultados: sujeto ata-
cante (0.772, Kappa de Cohen), tipo de ataque (0.911, Kappa de Cohen), tipo 
de apelación (0.712, Kappa de Cohen), objetivo del ataque (0.535, Kappa de 
Cohen), y tácticas para realizar el ataque (0.319, Kappa de Cohen).
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sistema de propaganda electoral incluye horarios gratuitos para 
radio y televisión, divididos en franjas largas y anuncios cortos. 
Las franjas largas consisten en 25 minutos diarios durante los 35 
días previos a las elecciones, distribuidos según representación 
política previa. En segunda vuelta, se asignan 40 minutos diarios 
en partes iguales entre candidatos. La ley electoral brasileña pro-
híbe mensajes que degraden a candidatos o partidos, sancionan-
do con el retiro del contenido y derecho a réplica.

Ambos países priorizan la regulación y equidad en el acceso a 
los medios, aunque con diferencias en su implementación.

Figura 1.

Campañas negativas en elecciones presidenciales

Fuente: elaboración propia.
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Resultados

En esta sección presentamos primero los resultados de tipo 
descriptivo, para posteriormente desahogar los de tipo explica-
tivo.

Respecto a la valencia general de los spots, en México pre-
dominan los mensajes positivos (74.6%) frente a los negativos 
(25.4%), mientras que, en Brasil, aunque también predominan 
los positivos (62.9%), los negativos tienen una presencia mayor 
(37%). Los resultados presentados en la Tabla 1 indican las di-
ferencias en la distribución de ataques negativos entre Brasil y 
México, desglosados por diversas categorías. Por su amplia dis-
tribución y baja frecuencia, referimos solamente a las que tuvie-
ron frecuencias relevantes. 

Tabla 1.

Distribución de Ataques Negativos por País y Cat-
egoría

Variable Categoría Brasil 

(%, N)

México 

(%, N)
Sujeto ata-
cante

Candidato 51.4% (36) 30.9% (54)

Voz en off 27.1% (19) 42.3% (74)

Ciudadano 4.3% (3) 18.3% (32)

Personalidad 
destacada

4.3% (3) 0% (0)

Otro 12.9% (9) 0% (0)
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No aplica/No 
se identifica

0% (0) 8.6% (15)

Tipo de 
ataque

Directo 64.3% (45) 56.0% (98)

Indirecto 35.7% (25) 44.0% (77)
Objetivo del 
ataque

No aplica/No 
se identifica

8.6% (6) 16.0% (28)

A la posición 
del adversa-
rio respecto a 
algún tema/
propuesta

17.1% (12) 27.4% (48)

Al desempeño 
anterior del 
adversario en 
otra elección

34.3% (24) 11.4% (20)

A las car-
acterísticas 
personales del 
adversario

22.9% (16) 27.4% (48)

Al adversario 
por su perte-
nencia al par-
tido

1.4% (1) 4.6% (8)

A las es-
trategias del 
adversario 
utilizadas en 
campaña

4.3% (3) 6.3% (11)

Ideología 
política del 
adversario

11.4% (8) 6.9% (12)

Táctica de 
ataque

No aplica/No 
se identifica

10% (7) 2.3% (4)
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Asociación 
negativa del 
adversario con 
declaraciones 
previas

31.4% (22) 26.3% (46)

Identificación 
del adversario 
con políticos 
corruptos

15.7% (11) 2.3% (4)

Asociación 
del adversario 
con políticas 
negativas o 
ineficaces

24.3% (17) 18.3% (32)

Yuxtaposición 18.6% (13) 0% (0)

Presentación 
de ciudada-
nos o person-
alidades que 
evalúan al 
adversario de 
manera nega-
tiva

0% (0) 9.1% (16)

Compara-
tivo entre un 
candidato y 
su opositor, 
reflejando 
aspectos 
negativos del 
opositor

0% (0) 20.0% (35)
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Utilización 
del humor, el 
ridículo o la 
ironía

0% (0) 21.7% (38)

Apelación No aplica 5.7% (4) 0% (0)
Apelación 
lógica

22.9% (16) 2.3% (4)

Apelación 
emocional

71.4% (50) 97.7% (171)

Protagonista 
del ataque

No hay pro-
tagonista

7.1% (5) 5.7% (10)

Candidato 54.3% (38) 35.4% (62)

Candidato 
adversario

20% (14) 29.1% (51)

Ciudadano 
común

5.7% (4) 22.9% (40)

Celebridad 12.9% (9) 0% (0)

Personaje con 
mala reputa-
ción

0% (0) 2.3% (4)

Represent-
ación de los 
personajes

0% (0) 4.6% (8)

Fuente: elaboración propia

En relación con el tipo de ataque, se observó que, en Brasil, el 
64.3% de los ataques fueron directos y el 35.7% indirectos. Por su 
parte, en México, el 56.0% fueron directos y el 44.0% indirectos. 
Al examinar el objetivo del ataque, se evidencia que, en Brasil, 
el 34.3% se enfocó en el desempeño anterior del adversario en 
otra elección, mientras que el 65.7% se dirigió a una diversidad 
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de aspectos de baja frecuencia. En México, en cambio, el objetivo 
de los ataques se centró en las características personales del ad-
versario con 27.4% y a la posición del adversario con 27.4% y el 
42.5% restante de los ataques se dirigió a otros aspectos.

Por su parte, en la categoría de apelación, en Brasil, el 71.4% 
de los ataques fueron emocionales, mientras que el 22.9% se ca-
racterizaron por una apelación lógica racional. En México, estos 
porcentajes fueron significativamente más altos, con un 97.7% 
de apelaciones emocionales y un 2.3% de apelaciones lógicas. En 
la categoría de protagonista del ataque, en Brasil, el 54.3% de los 
ataques se enfocaron en el “candidato”, en comparación con el 
45.7% que se dirigieron a otros aspectos. En México, el 35.4% de 
los ataques fueron hacia el “candidato”, mientras que el 64.6% se 
centraron en otros rasgos.

Respecto a los resultados descriptivos de la variable perfil de 
partido, sea emergente o tradicional, en México los partidos 
emergentes emitieron un promedio de 25.9% de ataques ne-
gativos. En comparación, los partidos tradicionales emitieron 
un promedio de 17% de ataques negativos. Bajo estos porcen-
tajes es evidente que en México los partidos emergentes produ-
cen mayor publicidad política negativa en comparación de los 
partidos tradicionales, con la excepción del partido emergente 
MORENA, quien únicamente registró el 16% de mensajes ne-
gativos.

En cuanto a los resultados descriptivos de la variable perfil de 
partido (emergente o tradicional), en México se observa que los 
partidos emergentes emitieron, en promedio, el 25.9% de sus 
mensajes en forma de ataques negativos, mientras que los par-
tidos tradicionales emitieron un 17%. Esta diferencia porcen-
tual sugiere una posible tendencia de los partidos emergentes a 
emplear con mayor frecuencia publicidad política negativa. No 
obstante, destaca el caso de MORENA, clasificado como parti-
do emergente, que registró solo el 16% de mensajes negativos, 
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lo que indica una notable heterogeneidad dentro de esta catego-
ría. Esta menor proporción de mensajes negativos en el caso de 
MORENA podría explicarse por su posición de ventaja en las en-
cuestas durante la contienda electoral de 2018, lo que le permitió 
adoptar una estrategia comunicacional menos confrontativa. Al 
encontrarse como puntero, el partido no enfrentó la necesidad 
de intensificar los ataques a sus adversarios y aun así obtuvo la 
victoria con el 53% de los votos.

En el caso de Brasil, se consideró la primera vuelta electoral por 
su similitud estructural con el contexto mexicano. Participaron 
13 partidos (62% tradicionales y 38% emergentes). Los partidos 
emergentes emitieron en promedio 8.56% de mensajes negati-
vos. En contraste, los partidos tradicionales presentaron un pro-
medio de 43.8% de mensajes negativos, con 5 de los 7 partidos 
recurriendo a esta estrategia. Estos datos apuntan a que, en el 
caso brasileño, los partidos tradicionales tendieron a utilizar con 
mayor intensidad la publicidad política negativa.

Por su parte, los resultados explicativos que se describen sólo 
desglosan aquellas variables dependientes que obtuvieron signi-
ficancia estadística, descartando, del conjunto inicial, las de tipo 
de ataque, y objetivo. En todos los casos la variable independien-
te fue, por un lado, la del sistema de partido (pluralismo amplio 
para Brasil y moderado para México, tomando a la primera como 
referencia), y por otro el tipo de partido político, emergente o 
tradicional, en cada uno de los países.

Así, se realizó una regresión logística binomial para evaluar el 
efecto del sistema de partido en la probabilidad de que el objeti-
vo del ataque en una campaña se centrara en el desempeño del 
candidato. El modelo de regresión logística fue estadísticamente 
significativo, χ2 (1) = 17.202, p < .001. El modelo explicó el 11.2% 
(R cuadrado de Nagelkerke) de la varianza en el objetivo del ata-
que y clasificó correctamente el 81.9% de los casos. Los resulta-
dos mostraron que, en sistemas de partido de pluralismo amplio, 
como el brasileño, el objetivo del ataque hacia el desempeño del 
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candidato eran 4.23 veces más probables, B = 1.442, SE = 0.348, 
Wald = 17.196, p < .001.

Para evaluar el efecto del sistema de partidos sobre el uso de 
apelaciones emocionales, se realizó una regresión logística bina-
ria. El modelo fue estadísticamente significativo, χ²(1) = 26.610, 
p < .001, y explicó el 24.0% de la varianza (R² de Nagelkerke), 
clasificando correctamente el 91.7% de los casos. El coeficien-
te negativo (B = -2.616, p < .001) indica que, en comparación 
con los sistemas más consolidados, la probabilidad de que una 
campaña utilice apelaciones emocionales disminuye significati-
vamente en contextos de pluralismo amplio. Este resultado im-
plica que las apelaciones emocionales son aproximadamente 13.7 
veces menos probables en sistemas de pluralismo amplio que en 
sistemas consolidados, lo cual constituye evidencia estadística de 
una asociación significativa entre el tipo de sistema de partido y 
el uso de este tipo de estrategia discursiva.

Finalmente, se realizó una regresión logística binomial para 
evaluar el efecto del sistema de partido en la probabilidad de que 
el protagonista del spot sea un candidato en lugar de otro tipo 
de figura, como un ciudadano, oficial de gobierno o celebridad. 
El modelo de regresión fue estadísticamente significativo, χ2 (1) 
= 8.375, p = .004, lo que indica que el sistema de partido tiene 
un efecto relevante sobre el protagonismo en los spots. El mode-
lo explicó el 4.6% (R cuadrado de Nagelkerke) de la varianza en 
el protagonismo y clasificó correctamente el 62.1% de los casos. 
En consecuencia, los resultados mostraron que, en sistemas de 
partido de pluralismo amplio, es 2.31 veces más probable que el 
protagonista del spot sea el candidato, B = 0.837, SE = 0.291, 
Wald = 8.271, p = .004.

Respecto a las variables de perfil de partido, y después de co-
rrer los distintos modelos, se identificó que tanto la de tipo tra-
dicional para México y Brasil pueden explicar las características 
de los mensajes negativos. El perfil de partido de tipo tradicional 
explica satisfactoriamente las siguientes características: sujeto 
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atacante (p=0.018), tipo de ataque (p=0.020), objetivo del ata-
que (p=0.036) y apelación (p=0.000).  Los valores de la prueba 
de Chi cuadrado de Wald oscilan entre 5.581 y 4.418, por lo tanto, 
establecen una asociación estadísticamente significativa entre la 
variable perfil de partido y las siguientes características del spot: 
sujeto atacante, tipo de ataque, objetivo del ataque y apelación, 
por lo que podemos afirmar que la variable perfil de partido es un 
predictor que contribuye de manera significativa a la explicación 
de las características del spot negativo según sea el caso.

Desglosando estas variables y utilizando la regresión logísti-
ca binaria, es posible afirmar que la variable “perfil de partido” 
(cuando es de tipo tradicional) explica satisfactoriamente la rela-
ción con la variable dependiente “sujeto atacante” (categoría “voz 
en off”) tanto en México como en Brasil. Esto significa que, por 
cada mensaje negativo emitido por un partido tradicional, existe 
una probabilidad de 2.430 a 1 de que el ataque sea realizado por 
una voz en off, en lugar de cualquier otra opción.

La variable perfil de partido de tipo tradicional también resul-
tó significativa para la característica tipo de ataque, tanto para 
México como para Brasil. Existe la probabilidad de que por cada 
mensaje negativo emitido por un partido tradicional es 2.161 ve-
ces más probable que el ataque sea de tipo directo. Por otra parte, 
la variable perfil de partido de tipo tradicional, en México y Bra-
sil, explica que por cada mensaje negativo emitido por un partido 
tradicional existe una relación de 9 a 1 que el objetivo del ataque 
sea al desempeño del adversario y no de otra manera. Se obtuvo 
un valor de Chi cuadrada de Wald= 4.418 y un nivel de significan-
cia de p=.036. Por lo tanto, la variable perfil de partido de tipo 
tradicional contribuye a la explicación de las características tipo 
de ataque y objetivo del ataque. Es importante mencionar que 
la variable perfil de partido no contribuye ni tiene significancia 
ante las características de apelación y táctica de los mensajes ne-
gativos, como tampoco predice las características del mensaje si 
quien lo emite es un partido de tipo emergente.
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Conclusiones

El objetivo de este trabajo fue indagar qué factores explican la 
negatividad en la publicidad política televisiva emitida por los 
partidos políticos, a partir de una comparación entre las eleccio-
nes de México y Brasil del año 2018, que permitiera diferenciar 
los efectos de ciertas variables sistémicas independientes en al-
gunas características de la publicidad política de ataque, tomadas 
como variables dependientes. En todo caso, las decisiones de si 
y cómo atacar las conceptualizamos, en en el sentido del institu-
cionalismo de elección racional (Hall & Taylor, 1993), como de-
cisiones tácticas de agentes racionales que buscan maximizar sus 
oportunidades de ganar, pero que están constreñidos por ciertos 
“juegos”, esto es, reglas sistémicas y coyunturales que constriñen 
sus “jugadas”.

De primera instancia, hay diferencias notorias entre ambos 
países. La publicidad brasileña es más negativa, sus ataques más 
directos, significativamente menos emocionales (esto es, basa-
dos en argumentos y datos estadísticos), y más dirigidos al des-
empeño que los emitidos en México. Estos dos primeros hallaz-
gos constatan la H2 propuesta y se vinculan probablemente con 
el sistema electoral de dos vueltas brasileño, más proclive a la 
negatividad en su segunda vuelta.

Otra diferencia notable radica en el comportamiento de los par-
tidos políticos. En México, como señala la literatura, los partidos 
emergentes producen casi un 10% más de ataques que los tradi-
cionales. Sin embargo, en Brasil ocurre lo contrario: los partidos 
tradicionales emiten cuatro veces más ataques que los emergen-
tes. Aunque estos hallazgos contrastan con la literatura consulta-
da, y contradicen nuestra H3 para el caso brasileño, puede expli-
carse a partir del diseño institucional del sistema de dos vueltas. 
En ese contexto, los partidos emergentes tienden a modular su 
comportamiento estratégico, especialmente en la primera vuelta, 
ya que mantener relaciones menos confrontativas puede abrir la 
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posibilidad de establecer alianzas en la segunda fase del proceso 
electoral. Esta lógica de cooperación potencial —resumida en la 
idea de que “el enemigo de hoy puede ser el aliado de mañana”— 
inhibe la emisión de ataques por parte de partidos emergentes, al 
menos durante la primera etapa de la contienda (Ridout & Walter, 
2013). Por el contrario, los partidos tradicionales, con mayores 
probabilidades de avanzar a la segunda vuelta, tienen mayores 
incentivos para utilizar la publicidad negativa como mecanismo 
de debilitamiento del adversario principal. Prueba de lo anterior 
es el partido PSOL que en la primera vuelta era contrincante del 
partido de los trabalhadores (PT) y en la segunda vuelta se con-
virtió en su aliado. De acuerdo con Albuquerque y Dias (2002) el 
pautado que es otorgado en Brasil por parte del Estado propicia 
que los partidos no ejecuten estrategias frente a los opositores, 
sino que asignan una jerarquía implícita a los grupos y liderazgos 
al interior de los mismos para conciliar intereses.

Por otro lado, también se constatan similitudes en ambos paí-
ses: los ataques los profieren de manera similar a los candidatos 
antes que otros actores, al igual que el ataque a aspectos persona-
les de los candidatos, en lugar de sus políticas. Ambas semejan-
zas parecen corresponder más bien a una personalización domi-
nante en las campañas latinoamericanas y occidentales, presente 
en estos dos casos distantes.

Por su parte, los hallazgos explicativos evidencian diferencias 
en la publicidad debido a las condiciones macro de los casos 
comparados. Así, el caso brasileño, caracterizado por un amplio 
pluralismo, genera cuatro veces más ataques cuyo objetivo es el 
candidato en comparación con el caso mexicano. Esto también se 
refleja, en cierta medida, en que los candidatos son más frecuen-
temente los protagonistas de los spots en Brasil, con el doble de 
probabilidad de ocurrir que en México. Sin embargo, el efecto de 
esta condición es inverso en los ataques de tipo emocional, en 
contraste con los de tipo lógico: en Brasil, es mucho menos pro-
bable que se utilicen ataques con fundamento emocional, lo cual 
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descarta nuestra H1.
En su conjunto, estas variables implican que los sistemas de 

pluralismo amplio, como el brasileño, tienden a generar más 
publicidad negativa y enfocada en los candidatos, como prota-
gonistas y objetivos de los ataques, aunque los ataques son más 
emocionales que racionales. Esto pudiera ser una respuesta a un 
contexto altamente competitivo, donde los partidos, especial-
mente los menos consolidados, enfrentan mayores dificultades 
para destacar en un entorno saturado de opciones. En ese esce-
nario, los ataques personales y directos operan como un recurso 
eficaz para ganar notoriedad y diferenciarse rápidamente frente 
a múltiples contendientes.

Esto pudiera deberse a la alta competitividad de este sistema 
y a la dificultad que tienen los partidos para cobrar visibilidad, 
de manera que recurrir a una publicidad negativa más punzante, 
como la que se dscribe, pudiera ser el recurso más direto para 
alcanzar notoriead. 

Un elemento comparativo final responde a ambas preguntas de 
investigación propuestas y alude a la detección de patrones de 
ataque emitidos por los partidos tradicionales en contraste con 
los emergentes. Es notorio que en ambos países cuando se emite 
un mensaje negativo por parte de un partido tradicional existe 
una alta probabilidad que quien emita el ataque sea una voz en 
off, y no el candidato mismo, que el ataque sea directo y que el 
objetivo del ataque esté dirigido al desempeño anterior del ad-
versario en otra elección o cargo público. Estas predicciones con-
firman nuestra H4 y refuerzan el peso del tipo de partido como 
emisor de ataques distintivos, siendo los partidos emergentes 
más agresivos al intentar cuestionar el status quo partidista (Sal-
mond, 2011), independientemente del sistema en el que operen.

Sin embargo, otras variables medidas no registraron signifi-
cación estadística alguna, de modo que no se pueden vincular 
explicativamente con condiciones sistémicas. Por otro lado, 
permanece ciertas contradicciones en los hallazgos: una ma-
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yor publicidad negativa en Bra-
sil y menos emocional, pero al 
mismo tiempo es más directa 
y centrada en candidatos y sus 
atributos personales, esto es, 
más agresiva hacia los mismos. 
Estos factores se deben posi-
blemente a las limitaciones de 
este estudio, a saber: un núme-
ro reducido de piezas por caso, 
vinculado a la escasa produc-
ción de spots negativos en cada 
país; un número limitado de 
casos nacionales —sólo dos— 
que reduce la variabilidad de 
las observaciones, lo cual es to-
lerable en estudios cualitativos, 
pero representa una restricción 
importante para el alcance ex-
plicativo de los análisis cuanti-
tativos; y la inclusión de ciertas 
variables con un número consi-
derable de categorías, que, aun-
que fueron agrupadas, generan 
una amplia dispersión estadís-
tica y, por ende, disminuyen el 
poder predictivo. Además, debe 
reconocerse con mayor claridad 
que un estudio comparativo ba-
sado en técnicas cuantitativas 
y restringido a sólo dos casos 
nacionales impone límites im-
portantes a la generalización de 
los hallazgos. Esta limitación 

metodológica sugiere la nece-
sidad de ampliar el número de 
casos en futuras investigacio-
nes, o bien, complementar con 
enfoques cualitativos que per-
mitan una mayor profundidad 
analítica.

Con todo, creemos que es po-
sible ampliar el estudio median-
te la inclusión de más casos, 
muestras más extensas y otras 
variables explicativas, tales 
como la posición del actor (ofi-
cialismo / oposición), su géne-
ro, o el nivel de competitividad 
en la elección, así como a través 
de la exploración de estos as-
pectos en el ámbito digital, cada 
vez más relevante en las campa-
ñas. Una línea complementaria 
de investigación podría aplicar 
análisis o semiótico discursivo 
para examinar los mensajes ne-
gativos en contextos entrecru-
zados por la personalización y 
la polarización, enfocándose en 
sus condiciones de producción y 
sus resortes simbólicos. Si bien 
la proliferación de campañas 
negativas es un fenómeno ge-
neralizado en las democracias 
occidentales, resulta necesario 
profundizar en la comprensión 
de cómo las características del 
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