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RESUMEN 

Desde el inicio de una contienda electoral, las personas están expuestas a un sinnúmero de               
mensajes por parte de los candidatos electorales. Es en este momento donde las redes sociales               
convierten a la propaganda negra en una poderosa herramienta de manipulación de información             
entre los candidatos, buscando de alguna u otra forma desmoralizar y desprestigiar la imagen del               
opositor al tergiversar información desconocida para los electores. Este artículo tiene como            
propósito analizar la herramienta de propaganda negra en Facebook, caso Falquez Aguilar 2019             
durante las campañas electorales (05 de febrero – 20 de marzo), desarrollando una metodología              
de enfoque mixto con dos técnicas investigativas: Análisis de contenido, utilizada para el análisis              
del mensaje comunicativo de las publicaciones más relevantes (por porcentajes de likes,            
comentarios y reacciones); y Etnografía Digital, empleada para el estudio de los comentarios de              
usuarios en los posts seleccionados; obteniendo una muestra total de 60 comentarios para el              
estudio. Como resultado, las publicaciones expresan ataques al honor o dignidad del candidato,             
la mala administración y corrupción; en cuanto a comentarios, denota una actitud crítica             
enfatizando la desconfianza hacia actores políticos tradicionales y, movimientos y partidos           
políticos; así como, también refleja una actitud política positiva hacia Falquez Aguilar. 

PALABRAS CLAVE: Marketing Político, Propaganda Negra, Facebook. 

ABSTRACT 

Since the beginning of an electoral contest, the people are exposed to countless messages from               
the electoral candidates. It’s in this moment where the social networks turn the black advertising               
into a powerful manipulation tool of information between the candidates, looking for some or              



another way demoralize and discredit the image of the opponent by misrepresenting information             
unknown to voters. This article has as purpose analyse the black advertising tool in Facebook,               
case Falquez Aguilar 2019 during election campaigns (February 5 - March 20), developing a              
mixed approach methodology with two investigative techniques: Content analysis, used for the            
analysis of the communicative message of the most relevant publications (by percentages of             
likes, comments and reactions); and Digital Ethnography, used to study user comments on             
selected posts; obtaining a total sample of 60 comments for the study. As a result, publications                
express attacks on the candidate's honor or dignity, mismanagement and corruption; as for             
comments, it denotes a critical attitude emphasizing distrust to the traditional political actors and              
political movements and parties; as well as, it also reflects a positive political attitude to Falquez                
Aguilar. 
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INTRODUCCIÓN 
 Actualmente la sociedad se encuentra sumergida en un nuevo mundo, uno digitalizado            
que busca el constante movimiento y cambio, es por ello que disciplinas como el marketing               
han visto la necesidad de migrar en nuevos canales, con aras a reinventarse e innovar               
utilizando herramientas tecnológicas y digitales. 
 En estos mundos digitalizados se encuentran comunidades que interactúan y se           
conectan entre sí, como las redes sociales. Según (Boyd & Ellison, 2008) son servicios              
basados en la web que permiten construir un perfil público o semipúblico, articular una lista               
de otros usuarios con quienes comparten una conexión; y, ver y recorrer su lista de               
conexiones, así como otras listas hechas por otros usuarios dentro del sistema. (pág. 211) 
 Sin embargo, para (García, 2019) estas redes sociales se han convertido en la manera              
más práctica y directa de establecer una conexión inmediata entre los usuarios, utilizando             
diferentes recursos con el fin de establecer dicha conexión a través de frases, imágenes,              
videos, gifs o una combinación de estos, que en algunos casos se han establecido              
intencionalmente para poder generar algún tipo de daño, confusión o malinterpretación. 
 En este caso, Facebook ha significado en palabras de (Caro, 2015) que a más de               
romper esas barreras de la comunicación tradicional, ha concedido la solidificación y            
compenetración de nexos, o lazos debilitados gracias a la sencillez e inmediatez; con la que               
puede llegar un mismo mensaje a muchas personas a la vez, provocando que algunas personas               
se identifiquen con el mensaje, muy probablemente tiende a ser de este modo. 

A lo antes mencionado, cabe acotar el papel de la política 2.0 a través de la visión de                   
(Túñez, 2011) donde involucra la transparencia del político con los ciudadanos, llegando a             
aportar valor a sus ideas y opiniones que tengan; promoviendo la participación activa entre el               
político y ciudadanos en entornos 2.0, requiriendo una retroalimentación continua en la            
comunicación (feedback). Fages- Ramió (2008) citado por (Ventura, 2016), apoya estas           
aseveraciones, pues ayuda el acercamiento del político al ciudadano, le permite una escucha             
activa y en intercambio de pensamiento y opiniones. 



Es por ello que esta investigación tiene el objetivo de analizar la red social Facebook                
como herramienta de propaganda negra en la campaña política de Carlos Falquez Aguilar a la               
reelección de la Alcaldía de Machala, con respecto a ciertos acontecimientos (publicaciones)            
en torno a las campañas electorales seccionales del 05 de febrero al 20 de marzo de 2019. 

EVOLUCIÓN DE FACEBOOK 

Desde inicios del 2004 nace The Facebook creada por Mark Zuckerberg, un estudiante de               
segundo año de la Universidad de Harvard cuyo propósito era de desarrollar una red social               
para que los estudiantes se conozcan entre ellos y creen relaciones de amistad, The Facebook               
mantenía una membresía especial solo para estudiantes de la misma universidad, pero esta             
plataforma obtuvo una gran acogida lo cual llevo a Zuckerberg a tomar la decisión de               
expandir a la red social por algunas universidades de Estados Unidos. Facebook es la red               
social con mayor crecimiento y penetración a nivel global. (Rivera & Israel, 2011) a esto se                
suma la definición de (Arias, Ramos, Núñez, & Inga, 2018) sobre Facebook, es una red social                
que permite la conexión entre diferentes perfiles de personas en diferentes partes del mundo y               
que estas puedan llegar a crear una relación de amistad. 

En el año 2006, introdujeron algunas particularidades a la red social que llamaron la               
atención de los usuarios, entre una de ellas se implementó el llamado news feed que para                
Zuckerberg fue un punto clave en el proceso de retroalimentación que generan los usuarios              
entre sí. (Torres, 2008) 

Para el año 2014 Facebook cumplió 10 años de mantenerse en funcionamiento, (Gálvez,              
2015) Indica que, a medida que han pasado los años, la comunidad de usuarios de Facebook                
ha tenido un gran aumento y no ha dejado de crecer. Para el año 2015, Facebook ya disponía                  
de 1.300 millones de usuarios activos. 

En enero del 2017, según datos de (Hootsuite & We Are Social, 2019), la red social                 
Facebook tenía una cantidad de 2.167 millones de usuarios activos por mes y hasta enero del                
2019 aumentó el número de usuarios a 2271 millones activos a nivel mundial, en Ecuador esta                
cifra recorre los 12 millones de usuarios activos (52% hombres y 48% mujeres), un ascenso               
del 9.1% en comparación de enero-2018 significando una penetración del 71%. 

Conforme al ranking de (Alexa, 2019) una compañía de información web, ubica a              
Facebook en el quinto lugar por detrás de Google y YouTube, a diferencia del mismo ranking                
para Ecuador, lo ubica en la octava posición por debajo de Ecuavisa.com y Live.com              
respectivamente. 

FACEBOOK COMO HERRAMIENTA POLÍTICA 

El valor que adquiere Facebook como una herramienta de marketing, a concepción de              
(Gálvez, 2015), se basa en la creación y comunicación de la marca y su valor para lograr                 
acercarse al target adecuado. Si una marca publica buen contenido y el usuario participa en               



ello, significa que está interesado y se siente parte de los ideales que promueve la marca en                 
Facebook. 

A criterio de (Guterres, 2009) Facebook ha cobrado mayor relevancia en la esfera política               
desde que Obama utilizó las redes sociales para comunicar su mensaje, haciendo de esta              
contienda electoral una de las más importantes en la historia de Estados Unidos, destacando              
que más del 66% de usuarios en internet menores de 30 años tenían presencia en alguna red                 
social en las cuales, generaban un registro de actividad (posts o publicaciones propias o              
compartidas) de carácter político. Sin embargo, (Rodríguez A. , 2018) explica que la victoria              
de Trump años más tarde consolidó la idea del papel fundamental que tienen las redes               
sociales como medios de comunicación e información más personalizada con el electorado en             
tiempos de campañas políticas. 

Los autores (Ballesteros, Zamora, Sánchez, & Gil, 2018) explican que, en el mundo, los               
procesos electorales cobran un papel protagónico que recibe la atención de todo un país y               
sociedad, pues decide el destino de estos. Actualmente se ha dado un cambio trascendental en               
la forma de hacerlo, pasaron de solamente comunicar sus mensajes políticos y realizar             
llamados a movilizaciones de sus simpatizantes a través de medios tradicionales u offline, a              
comunicarlos por medios online, contando entre ellos las redes sociales como Facebook            
principalmente por contar con recursos emocionales y motivacionales que permitan definir a            
los usuarios una posición política inclinada a un determinado candidato. 

Conforme a lo descrito por (Ariza, 2016), en Latinoamérica se vivió un fenómeno muy               
similar en 2015 cuando el candidato a la presidencia de Argentina, Mauricio Macri, compartió              
en su cuenta oficial de Facebook publicaciones de carácter muy personal (fotos y videos con               
su hija, esposa y vecinos), mostrándose como un ciudadano cualquiera y no como un político               
más, exponiendo el lado humano del candidato. Así mismo mostró una nueva forma de              
acercarse al electorado, lo hizo a través un tipo de escucha a las opiniones, comentarios y                
vivencias de los usuarios que se contactaban con él a través de dicha red social, en las cuales                  
el siguiente paso era realizar una visita a determinadas personas haciéndolas partícipes de su              
campaña, práctica que lo llevó a la victoria. 

Los argumentos descritos por (Rivera J. , 2014), establece que en Ecuador estas              
mutaciones se dieron a entrever en 2006 cuando Rafael Correa sentó precedentes en nuevas              
maneras de hacer política, basándose en el empoderamiento de los medios online, para ser              
exactos, las recién aparecidas redes sociales y plataformas virtuales como escenarios para no             
solo debatir sino dar a conocer el perfil del candidato y acercarlo más a sus electores, en ella                  
apelaba la insatisfacción del ecuatoriano en sus necesidades más básicas y a su identidad de               
ecuatoriano como lo señala (Chaparro, 2015). Esta afirmación se vio robustecida aún más,             
cuando en 2009 nuevamente gana comicios bajo estas mismas premisas de innovación            
política. 

MARCO TEÓRICO 



Para poder comprender de mejor manera el contexto del desarrollo de la temática, se ha               
visto necesario conceptualizar ciertos términos claves determinados por los autores:          
marketing, planes de marketing, marketing político, estrategias de marketing político. 

 MARKETING 
 Según (Kotler & Keller, 2012, pág. 5) argumentan que el marketing plantea la             
identificación de las necesidades humanas, sus deseos e intereses, convirtiéndolas en           
oportunidades de negocio y/o comercialización de bienes, servicios o ideas para una            
organización - empresa, sin obviar la plena satisfacción de sus clientes, sumado a ello se torna                
en una efectiva herramienta empresarial por las ventajas que le suponen a las empresas, donde               
estas puedan prever las acciones que ejecute la competencia. (Cepeda, Velásquez, & Marín,             
2017) 
 (Kotler & Amstrong, 2007) Explican en su obra sugiere que es un “proceso mediante              
el cual las compañías crean valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos,               
para recibir a cambio valor de los clientes.” (pág. 4) 

 Con ello (Kotler & Amstrong, 2007), debemos entender que dicho proceso implica no             
sólo identificar las necesidades, sino aportar atributos o condiciones que sumen un valor             
agregado al producto, enfatizando las relaciones con su entorno (proveedores, distribuidores,           
clientes, empresas y sociedad) e intorno (alta gerencia, socios y empleados) y así generar              
utilidades deseadas por la empresa.  (pág. 4) 

PLANES DE MARKETING 

 Los autores (Kotler & Keller, 2012, pág. 54) conciben a los planes de Marketing no               
sólo como un documento que detalla y provee minuciosamente los lineamientos que una             
empresa debe seguir para la consecución de sus objetivos y metas planteadas a través de las                
estrategias y tácticas más adecuadas. A su vez explican que un plan de Marketing no debe                
estar ajeno a otros departamentos que componen la empresa; es decir, uno depende del otro.               
En el trabajo realizado de Ceballos et al. (2012) citado por (Espinoza, Navarro, & Encina,               
2018), describe un plan de Marketing básicamente tiene funciones como el 1) analizar             
(mercado), 2) diseñar (estrategias), 3) planificar (acciones) y 4) presupuestar (para la            
ejecución de estrategias planteadas). 

 Una correcta planeación estratégica de Marketing se basa en desarrollar herramientas           
respectivas que permitan que el estudio del contexto interno y externo de las organizaciones se               
adapten a los cambios empresariales. (Ruiz, Lisandro, Miguel, & Abraham, 2015) 

MARKETING POLÍTICO 

 Para (Bonino, 1994, pág. 72) el Marketing Político se constituye como una serie de              
procesos que a más de posicionar su producto (candidato) y marca (partido), busca acercarlo              
a su segmento meta (electores) al cual debe enamorar y seducir con una oferta electoral               
(propuestas de campaña) diferenciada de sus competidores y de lo estándar, en otras palabras,              
como lo identifica (Rodríguez , y otros, 2006, pág. 45) se basa en “ideologías, los programas                



y las personalidades” que no sólo se deben tomar en cuenta durante tiempos de campañas               
electorales sino que debe realizarse de manera continua. 

 La unión de dos ciencias como el Marketing y la Política, como lo plantea, (Villegas,               
Ballesteros, Albán, & Silva, 2019), supone el uso de herramientas, técnicas y métodos de              
marketing en el proceso político. (pág. 125) 

ESTRATEGIAS DE MARKETING POLÍTICO 

 Las estrategias han sido un factor importante en la toma de decisiones a nivel político,               
militar, económico y social, (Rodríguez T. , 2009, pág. 2) se ha contemplado como una acción                
dirigida, en un arte donde un actor principal posee la capacidad de percibir oportunidades que               
le ofrece el medio, así como las amenazas que se presenten por parte de sus adversarios, dicho                 
esto de otra manera, es el camino trazado para la consecución de las metas y objetivos                
planteados. 

 Las aseveraciones de (Schröder, 2004) afirman que las estrategias políticas permiten           
tener poder e influencia, resultado de la conquista de masas (electores) y, son decisiones que               
según (Merino, 2015)con un carácter importantísimo para un político-candidato, institución y           
partidos políticos. Estas decisiones no deben basarse en el futuro inmediato (corto plazo) sino,              
extenderse más allá de este, en su largo plazo para augurar de manera más certera su éxito. 

PROPAGANDA NEGRA 

 Es un término que se utiliza para hacer referencia a aquella publicidad electoral             
negativa, esto es lo que indica (Sánchez y Aceves, 2008) citado por (Sánchez, 2016),              
pudiendo influir de cualquier forma en los electores. Principalmente tiende a atacar aspectos             
personales e ideológicos, así como su trayectoria política y pública a través de rumores, fake               
news; manipulación de discursos, conversaciones y comunicados, tal como lo señala (Flores            
K. , 2018) y, (Buitrago & Suárez, 2017). 

 En el caso de (Satín, 2017) explica que, era necesario hacer entender al electorado              
sobre este tipo de estrategias solo buscaba generar algún tipo de rechazo hacia un determinado               
candidato, movimiento o partido; más aún, si este electorado desconocía temas de interés             
social y político, significando en principio un punto fuerte para los adversarios quienes             
aprovecharon de buena manera. 

METODOLOGÍA 

 Para abordar el citado objeto de estudio, se ha realizado un análisis bajo una perspectiva               
metodológica fundamentalmente mixta, con dos técnicas de investigación: el análisis de           
contenido (Klaus Krippendorff, Flory Fernandez, María Tarullo, Fernando Nobre) y etnografía           
digital (Christine Hine, Julián Riveros, Begonya Enguix, Dorismilda Flores), a partir de una             
clasificación en dos categorías: páginas, y perfiles personales de Facebook, con aras a identificar              
las publicaciones y comentarios que incidieron de manera negativa en la imagen pública y              



política de Carlos Falquez Aguilar desde el inicio de la campaña electoral (5 de febrero del 2019)                 
hasta el cierre de la misma (20 de Marzo del 2019), pudiendo haber repercutido en su derrota a la                   
reelección a la Alcaldía de Machala. 

 Estas técnicas de investigación se establecieron mediante la revisión del corpus teórico de             
diferentes estudios realizados en Latinoamérica, adaptándolo al contexto social en el que se             
encuentran inmersas las investigadoras. 

 La etnografía digital dispuesta a las aseveraciones de (Hine, 2015), lo explican como un              
método inmersivo que les ayuda a los investigadores estudiar el comportamiento y la interacción              
de las personas y comunidades en redes sociales y todo lo inmerso en el mundo digital. Por otro                  
lado, (Krippendorff, 1980) plantea que el análisis de contenido es uno de los métodos de               
investigación que implica mucha importancia cuando se trata de comunicación, tiene como            
finalidad analizar a profundidad y sistemáticamente los mensajes que intercambian las personas            
en los hilos de comunicación que se da entre ellas. 

 Otra consideración apostada por (Riveros, 2018) afirma que la etnografía digital se sujeta             
en la actividad propia y cotidiana de un individuo en entornos virtuales como conversaciones,              
posts, interacciones y otras cosas de interés del sujeto, a esto se suma (Enguix, 2017), dando una                 
clara visión sobre su importancia en la investigaciones como recurso para recopilación de la              
información proveniente de fuentes digitales y su posterior análisis. Mientras tanto (Flores D. ,              
2017) afirma que la Etnografía Digital es una técnica que busca las perspectivas de los usuarios                
en los ambientes digitales y la forma en como ellos se comunican e interactúan entre sí. 

 También se ha contemplado el uso del análisis de contenido por parte de (Fernández,              
2002), nos sirve de apoyo para las investigaciones que se propongan a realizarse, sobre todo de                
carácter cualitativo pues, acoge el registro de información relevante y útil. Se debe tomar en               
cuenta que el análisis de contenido, resulta ser una fuente secundaria de información y que puede                
estar sujeta a las meras interpretaciones e intereses del investigador; Hernández et al. (1998)              
citado en (Fernández, 2002) manifiesta que su utilidad se expresa en cualquier campo o aspectos,               
incluyendo el digital para posibles estudios. 

 A este pronunciamiento (Nobre, 2017) expone que el análisis de contenido, en muchos             
casos suele darse con una base interpretativa cuali-cuantitativa, puede sujetarse sujeto a la             
exegesis de el o los investigadores según el contexto en el que se desarrolle. Como tal, (Tarullo,                 
2018) expone en cuanto a su uso, como una técnica de investigación que propone el estudio del                 
contenido de las comunicaciones. De esta forma busca plantearla como datos cuantitativos,            
objetivos y sistemáticos con el fin de evitar sesgos en sus resultados. 

La recopilación de las publicaciones fue a través del filtro por las fechas establecidas de               
inicio y cierre de la contienda electoral, quedando así en primera instancia un total de 20                
publicaciones para la obtención de datos importantes (Tabla 1). Ante esta primera consolidación             
se estableció una tabla que contenía varios campos a llenar con la siguiente codificación: 

a.       Nombre: Se indica el nombre con el cual se identifica la página o el perfil personal. 



b. Tipo de Post: Identificamos a qué formato de publicación pertenece; indicando si es un video                
con redacción o sin ella (NN) o si es una fotografía con estas mismas características. 

c. Descripción del Post: Este campo señala si existe o no algún texto descriptivo que acompañe                
a la fotografía o video. 

d. Link: Enlace que permite tener acceso a la publicación generada por la página o perfil de la                  
red social libremente. 

e. Número de Comentarios: Se establece cuál ha sido el número total de comentarios por cada                
publicación. 

f.       Número de Compartidos: Conforma el total de compartidos por cada publicación. 
g. Número de Reacciones: Se establece el total de las reacciones obtenidas por cada publicación               

o post realizado, agrupando los me gusta, me encanta, me entristece o me enoja              
respectivamente. 

h. Porcentaje (%): Este campo se lo utiliza tanto para comentarios como para compartidos y               
reacciones de manera separada. 

Tabla 1: Publicaciones realizadas en Facebook durante el proceso de las Campañas Electorales              
Seccionales 2019. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la información obtenida en Facebook. 

Como se puede observar en la Tabla 2, bajo estos mismos campos establecidos en esta tabla                 
se escogió 3 publicaciones, las mismas que gozan con gran relevancia en porcentajes tanto en               
comentarios, compartidos y reacciones respectivamente, en comparación con las demás          
publicaciones que no obtuvieron un nivel alto de notabilidad para la investigación. 

 

 



Tabla 2: Publicaciones más relevantes en Facebook durante el proceso de las Campañas 
Electorales Seccionales 2019. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la información obtenida en Facebook. 

 Para realizar los criterios de clasificación de las publicaciones se vio necesario usar dos              
categorías con sus respectivos indicadores, usando la técnica check list, otorgando la facilidad de              
registrar los puntos (indicadores) mencionados en las publicaciones dentro del periodo de tiempo             
analizado. (Ver Tabla 3). 

Tabla 3: Criterios de análisis en relación al contenido de las publicaciones más              
relevantes de Facebook hacia Falquez Aguilar en las Campañas Electorales 2019. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de las aportaciones de (Miró, 2016) sobre la Taxonomía de la 
comunicación directa y el discurso de odio en internet. 

La Taxonomía de la comunicación directa y el discurso de odio en Internet de Miró Linares                 
(2016) indica que, aquellos materiales de expresión comunicativa como videos, imágenes y otras             
formas de comunicación, traen consigo una capacidad de generar daño de manera física             
pudiendo perjudicar a la vida o salud, pero también están las expresiones que derivan del daño                
moral que van más encaminadas a atacar a la dignidad, las dos formas de expresión pueden ser                 
de modo individual o grupal. 
 Lo que podría complementar con la definición brindada por (Tabares, 2018) sobre el             
discurso de violencia y odio en redes sociales manifiesta que, la violencia en todas sus formas se                 



encuentra mayormente en las interacciones que tienen los humanos entre sí, el internet sin duda               
es una de las formas de expresión de violencia y odio actualmente, por ello; no se puede hablar                  
que existe un nuevo tipo de violencia, sino de una nueva manera de expresarla. 
 Ciertos materiales publicados o expuestos en las redes sociales traen consigo algunas            
repercusiones, pudiendo generar algún daño directo o indirecto, tanto de manera individual o             
grupal, un material que promulgue el odio en redes sociales, puede tener un daño potencialmente               
perjudicial. (Bustos, Pedro, Miguel, & Miriam, 2019) 
 Dicha ficha de análisis elaborada a partir de las aportaciones de (Miró, 2016) contemplan              
dos categorías:   
 Ofensa o causa daño moral personal: Se refiere a los actos de expresión que ofenden o                
perjudican derechos reconocidos de personas individuales. 
 La comunicación violenta que causa daño moral persona siendo la primera de las             
categorías, abarcaría a aquellas expresiones ofensivas, calumniosas y humillantes que afectan al            
honor de alguien, así como otros ataques frente a la dignidad personal individual. 
 Ofensa o causa daño moral colectivo: Trata sobre aquellos actos de expresión que atacan              
o dañan los derechos reconocidos a toda la colectividad, comunidad o grupo social. 
La comunicación violenta que causa daño moral colectivo comprende a aquellas expresiones            
que, aunque no promulgan la realización de actos de violencia, sí pueden llegar a ofender, pero                
no directamente a una persona individual, al referirse simplemente a ella o atentar contra su               
honor o dignidad, sino a un grupo de personas, al suponer la expresión un atropello contra                
valores comunitarios. 
 Cabe recalcar que, dentro de la segunda categoría, se aumentó dos indicadores que son:              
Mala Administración y Corrupción lo cual se consideró necesarias agregarlas para llegar a             
realizar un correcto análisis de las publicaciones anteriormente mencionadas. 

 También, para complementar la investigación, se llevó a cabo un segundo nivel de             
análisis basado en los comentarios expuestos por los usuarios dentro de las tres publicaciones              
seleccionadas. De tal forma que, en primer lugar; se realizó la observación de la narrativa de los                 
comentarios y, en según lugar; se llevó a cabo la clasificación de los mismos, para ello se usó la                   
tabla de criterios de clasificación discursiva de los comentarios elaborado por (Briceño,            
Manrique, Muñoz, & Gómez, 2018) 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 4: Clasificación discursiva de los comentarios. 

 
 Fuente: (Briceño, Manrique, Muñoz, & Gómez, 2018) 

 La preselección de las opiniones de los usuarios, se los tomó del total de comentarios               
de cada publicación, se precedió a sumarlos dando un total de 2193, se aprecia en la Tabla 5. 

  



 Tabla 5. Número de comentarios de cada publicación en periodo analizado.

 
Fuente: Elaboración Propia. 

Para escoger el tamaño de la muestra de los comentarios de las publicaciones             
seleccionadas, se tomó los 20 primeros comentarios de los más relevantes por cada publicación.              
De tal manera que, se escogió como muestra final 60 comentarios y se procedió a realizar el                 
análisis respectivo. 

 Tabla 6: Tamaño de la muestra final de los comentarios. 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 Este proceso se da mediante la opción de filtrado para comentarios inmersa en la              
plataforma de Facebook, pudiendo elegir en tres categorías. Las investigadoras tomaron           



referencia la opción “Más relevantes”, teniendo como resultado la obtención de los primeros             
veinte comentarios. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 De la investigación realizada en la red social Facebook, se analizaron un total de 3               
publicaciones y 60 comentarios tomados de perfiles personales y fan pages, los cuales se              
enmarcan en el periodo de la campaña electoral del 05 de febrero al 20 de marzo de 2019,                  
constando los resultados que a continuación se detallan. 
Tabla 7: Criterios de análisis en relación al contenido de la publicación realizada por la fan page 

Machala Caída.

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 
Fuente: Elaboración Propia.

 
Figura 1: Clasificación discursiva de los comentarios realizados en la publicación en la fan page 

Machala Caída. 

 Se observa en la Tabla 7 que la publicación realizada por la fan page de Machala                
Caída el 20 de marzo de 2019, todo su contexto se centra básicamente en atacar al honor o                  



dignidad de Falquez Aguilar; así como la mala administración y corrupción durante su gestión              
pública. 
 Por otro lado, en la Figura 1, en relación a los comentarios realizados por diferentes               
usuarios a simple vista se observa que el 70% de los usuarios refleja una postura de apoyo                 
político. Otros prefieren mantenerse neutrales (10%) a diferencia de quienes se mantienen            
críticos (10%) y negativos (10%). 

Tabla 8: Criterios de análisis en relación al contenido de la publicación realizada por la fan page 
El Machaleño. 

 
Fuente: Elaboración Propia.Propia. 

 
Fuente: Elaboración Propia.

 

Figura 2: Clasificación discursiva de los comentarios realizados en la publicación en la fan page 
El Machaleño. 

La Tabla 8 expone que la fan page de El Machaleño emite una publicación el 01 de marzo                   
del 2019, donde promulga en gran parte de su mensaje una contra de Falquez Aguilar como                
persona, su gestión y equipo de trabajo o movimiento político. En otras palabras, indica el               



ataque a su honor y dignidad; y a su vez, ofende a la sensibilidad colectiva, expresa mala                 
administración y corrupción. No se toma en cuenta la incitación a la discriminación/ odio. 
 Sin embargo, en la Figura 2 se aprecia que los comentarios de este post, enuncia una                
tendencia a expresar una actitud crítica (40%) y de forma paradójica, una actitud positiva              
(25%). Aunque otros usuarios no tomaron postura alguna (15%), otros asumieron actitudes            
negativas (10%) y exaltadas (10%). 

Tabla 9: Criterios de análisis en relación al contenido de la publicación realizada por el perfil 
personal de Mario Pinto. 

 
Fuente: Elaboración Propia. 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 
Figura 3: Clasificación discursiva de los comentarios realizados en la publicación en el perfil 

personal de Mario Pinto  



Según como se indica en la Tabla 9, el video del live transmitido a través del perfil                  
personal de Mario Pinto el 20 de marzo de 2019, se observa que el contenido de la                 
publicación expresa un mensaje de ataque al honor o dignidad hacia Falquez Aguilar. Así              
mismo, dentro de la segunda categoría el mensaje señala la mala administración y corrupción              
por parte de Carlos Falquez Aguilar; los demás indicadores no tienen notoriedad en el              
mensaje que quiere comunicar el video. 

Como se muestra en la Figura 3, en la tercera publicación se mantiene una postura crítica                 
muy fuerte, pues abarca el 70% de los comentarios, a diferencia del 20% que muestra un                
apoyo político evidente. Solo el 10% se mantiene en una posición neutral. 

CONCLUSIONES 

La propaganda negra tomó relevancia en este último proceso de elecciones seccionales            
2019 en el Ecuador, desatando un sinnúmero de aseveraciones en contra de varias figuras              
políticas, una de ellas fue el candidato por la lista 6 (PSC) de aquel entonces: Carlos Falquez                 
Aguilar, quien postulaba a la reelección por la alcaldía del cantón Machala, provincia de El Oro.                
Su imagen política e imagen pública se vieron ensombrecidas por una serie de publicaciones              
realizadas mediante la red social Facebook, todas aquellas destinadas a desestabilizar su            
candidatura. 

Como se sabe, el término propaganda negra ha sido abordado en esta investigación por              
los acontecimientos suscitados en Facebook. Fueron publicaciones (posts y videos) que           
circularon en este medio, desatando una serie de críticas al mencionado personaje. 

Tal como explica (Aguilar, 2017), utilizan todo tipo de recursos con el fin de mermarle               
votos a su oponente, parte de esta propaganda está basada en historia, desinformación y              
manipulación de recursos comunicativos. Los electores buscan información sobre aspirantes a la            
palestra pública, que guíe su decisión de voto; pudiendo obtener información que satisfaga sus              
interrogantes e inclinando la balanza a favor de aquellos personajes ideales que figuran en una               
contienda electoral. Por tal, (Ávila & Cabrera, 2016) manifiestan que los rumores en la              
propaganda negra cobran fuerza en relación a la relevancia de la contienda política. 

El caso de estudio se planteó con el objetivo de un análisis de Facebook como               
herramienta de propaganda negra en la campaña política de Falquez Aguilar, para ello se utilizó               
dos técnicas de investigación apoyada en el análisis de contenido y la etnografía digital. La               
primera se centra en el contenido del post y la segunda, en la reacción frente a este                 
(comentarios). 

Para la elección de las publicaciones, se tomó como base aquellas que correspondían al              
tiempo que duró el proceso de campaña electoral, obteniendo así un total de 20 publicaciones               
(ver Tabla 1). Posteriormente se las clasificó por orden de relevancia, teniendo en cuenta el               
mayor porcentaje en reacciones, compartidos y comentarios; dando resultado 3 publicaciones           
relevantes: dos en fan pages (Machala Caída y El Machaleño) y una en perfil personal (Mario                
Pinto). En la realización de la clasificación discursiva de los comentarios, se tomó una muestra               
por cada publicación de 20 comentarios (Ver Tabla 5). 

 Con lo que respecta al análisis de contenido se vio necesario utilizar una tabla con               
criterios afianzados en la taxonomía de la comunicación directa y discurso en internet de Miró               
Linares, la cual se basó en dos categorías con sus respectivos indicadores: Ofende o causa un                



daño moral personal (Ataque al Honor o dignidad) y Ofende o causa un daño moral colectivo                
(Incitación a la discriminación /odio, Ofensas a la sensibilidad colectiva, Mala Administración y             
Corrupción). De ahí que los resultados expresen en las 3 publicaciones la existencia de ataques al                
honor o dignidad del individuo. Sin embargo, en dos de ellas, se denota argumentos asociados a                
una presunta mala administración y corrupción, que figura en su gestión pública como aspectos              
más relevantes. 

Por consiguiente, dentro de la etnografía digital establecida en esta investigación, se usó             
una tabla con criterios de clasificación discursiva de los comentarios (Ver Tabla 4.) compuesta              
por cinco Actitudes Políticas: Negativa, Crítica, Neutra, Exaltada y Positiva.  

Como resultado, los comentarios de los usuarios realizados en dos publicaciones,           
demostraron una actitud crítica (40% y 70%), exponiendo así la desconfianza de los electores              
hacia los partidos y movimientos políticos, y a los actores políticos tradicionales. Otro aspecto              
muy importante a presentar, radica en el video posteado por la fan page Machala Caída, donde                
varios usuarios mostraron apoyo hacia Falquez Aguilar (actitud política positiva) del 70%.            
Concluyendo así (Reyes, 2015) que, en esta última parte, significó un efecto contrario al que               
esperaba el emisor del post, a razón de que la base de su contenido eran calumnias y difamación                  
a través de la tergiversación de imágenes, tal y como lo indicaron algunos de los usuarios. 

En consecuencia, de lo expresado anteriormente, se concluye que las situaciones           
acarreadas en las comunidades virtuales durante los tiempos de elecciones exponen que;            
mientras más relevantes sean estos procesos, mayor será el ataque. Debido a que los personajes               
aprovechan estos espacios donde la comunicación es volátil y manipulable, para plantear            
estrategias que desestabilicen a los adversarios y generar resultados desfavorables, dicho de otra             
manera, se tiene que tomar el tiempo necesario para analizar estas situaciones y evitar llegar a ser                 
un fracaso electoral. 
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