PROPUESTA DE UNA MATRIZ
DE CODIFICACION PARA EL ANALISIS
DE LAS CAMPANAS NEGATIVAS

Resumen

En este trabajo se presenta el concepto de
campafia negativa y se discuten sus riesgos y
potencialidades como estrategia de comuni-
cacién politica. A continuacién, se propone
una matriz de codificacién que fue elaborada
integrando una serie de variables, con sus res-
pectivas dimensiones e indicadores. El objetivo
fue generar una herramienta que permitiera a
los investigadores ganar en precisién a la hora
de analizar cualquier campana negativa que
interese como objeto de estudio.
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Abstract

This paper presents the concept of nega-
tive campaigning, and discusses its risks and
potentials as a political communication stra-
tegy. Then, a codification matrix is proposed
which has been designed by integrating a set
of variables, and its respective dimensions and
indicators. The purpose was to generate a tool
that would allow researchers to gain precision
when analyzing any negative campaign as a
study subject.

Key words: Negative campaigning, co-
dification matrix, political communication.

Doctora en Psicologfa. Codirectora del Centro de Opinién Puablica de la Universidad de Belgrano e Investigadora

Doctor en Psicologfa. Director del Centro de Opinién Publica de la Universidad de Belgrano. Profesor de Psi-

cologia Politica en la Universidad de Buenos Aires y de Psicologia Social en la Universidad de Belgrano, Argentina.

orlando.dadamo@ub.edu.ar

Recibido: octubre 28 de 2013 / Aceptado: diciembre 29 de 2013.



¢{QUE ES LA CAMPANA NEGATIVA?

La emergencia de la televisién como he-
rramienta de comunicacién politica, a media-
dos del siglo pasado, supuso revisar las estrate-
gias de comunicacién que se utilizaban hasta el
momento y generar otras, adecuadas al nuevo
medio. Dos rasgos principales constituyen,
quizds, la marca mds caracteristica de los con-
tenidos televisivos: la brevedad y la posibilidad
de utilizar imdgenes al servicio de la comuni-
cacién. Mediante la televisién se recibe infor-
macién simultdneamente en forma de palabras,
imagenes, sonidos, emociones y sentimientos.
Eso produce que las comunicaciones tengan
un fuerte impacto porque cuantas mds rutas
neuronales simultdneas activa un mensaje, mds
evocativo y memorable resulta (Westen, 2007).

Desde el punto de vista cognitivo, las
imdgenes son mucho mids féciles de procesar,
comprender y recordar para la mente huma-
na que las estadisticas, las ideas abstractas o
los textos complejos; ademds de contar con el
fuerte poder de despertar las emociones. Son
diversas las investigaciones que han hallado
que nuestra habilidad para almacenar imdge-
nes en la memoria, en comparacién con otro
tipo de datos, es extremadamente alta (Vogt
y Magnussen, 2007; Brady, Konkle, Alvarez y
Oliva, 2008). Por esa razén, cuando en la co-
municacién politica predominan las imdgenes
y la activacién de las emociones, las decisiones
de ciudadanos y votantes tienden a descansar
mads en sentimientos e intuiciones que en ana-
lisis argumentativos y evaluativos.

Pero si, ademds, lo comunicado despier-
ta emociones negativas, tales como el miedo,

la frustracién o la ira, la atencién que activa
el mensaje en el receptor es mucho mayor
aun. Cuando en la comunicacién politica se
persigue profundizar el uso de las emociones
y su impacto en la audiencia, se recurre con
frecuencia a una estrategia de comunicacién
denominada “campana negativa’.

La campana negativa es una estrategia de
comunicacién politica que se dirige a resaltar
los defectos del adversario o de la oposicién,
mids que a destacar o enfatizar las virtudes del
propio candidato, partido, propuestas o po-
sicionamientos politicos (Garcia Beaudoux,
D’Adamo y Slavinsky, 2005; Geer, 2006). Con
esa finalidad se esgrimen argumentos tanto
verdaderos como falsos. La negatividad de
la comunicacién puede hacer foco tanto en la
persona del oponente y sus comportamientos
privados, como en sus ideas, posiciones y com-
portamientos politicos (Kaid, 2000).

Ya desde el cldsico “anuncio de la Marga-
rita” (Daisy Spot) realizado por los demécratas
para atacar a los republicanos en la eleccion
presidencial estadounidense del afo 1964, se
pudo comprobar de qué manera a través de los
medios audiovisuales se potenciaban los men-
sajes de lo que hoy denominamos “campanas
negativas’. Pero no solo fue una sociedad de
conveniencia entre la television y un determi-
nado formato de mensajes. Pronto los politicos
y los consultores comprendieron que los anun-
cios televisivos negativos, cuanto mds cargados
de emociones y de drama se encuentren, mayor
capacidad tienen para convocar a aquellos vo-
tantes que no estdn alineados politicamente o
que no tienen especial interés por la politica.



Por esa razén es que los indecisos en general
son una audiencia target para estas campanas,
mds atn cuando tienen lugar en un contexto
de elevada polarizacién politica. Esto, por otra
parte, se expresa en ocasiones en una elevada
volatilidad del voto producto de que muchos
de estos electores son captados circunstan-
cialmente para una eleccién, atraidos por una
propuesta que dirime con un elevado nivel de
simplificacién quienes son los “buenos” y los
“malos” en la politica. Cuanto mayor sea la
percepcién de competencia entre los candi-
datos mds ficil es que las personas se sientan
atraidas por la campana y registren, por tanto,
informacién politica negativa. De otro lado, la
personalizacion de las campanas colabora para
que las criticas que apuntan a sefalar debili-
dades de los candidatos sean observadas con
mids interés por aquellas personas que tienen
menor formacién e informacidén politica. Asf,
se constituye un terreno fértil para el empleo
de las técticas de la campana negativa. Si a eso
se le suman las manipulaciones mds o menos
encubiertas que tienen lugar en el contexto de
una campafa, no resulta dificil entender por
qué a lo largo de los anos, en mayor o en me-
nor medida, se sigue empleando la campana
negativa. La sofisticacién en las técticas la hace,
ademds, muy poderosa porque es capaz de tocar
aspectos sensibles de las audiencias y transfor-
marlos en ejes de valoraciones positivas hacia el
candidato al que se busca atraer a los votantes.

Dijimos que las emociones negativas se
registran y recuerdan mds que las positivas.
Este fenémeno se conoce con el nombre de
“efecto de negatividad”. Se trata de un efecto
cognitivo consistente en que, a cantidades
equivalentes de informacion recibida del en-

torno social y politico, las personas le otorgan
una mayor consideracién y peso relativo a la
negativa que a la positiva (Lau, 1982). En los
procesos mentales automadticos e inconscientes
de recuperacién de informacién se observa que
aquella de signo negativo se recupera mas ficil
y rdpidamente de la memoria. Las razones de
que sea de ese modo son evolutivas. Percibir
rapidamente la amenaza y advertir el peligro
que podria afectar el propio bienestar requie-
re de una respuesta inmediata —por ejemplo,
para preservar la propia vida— (Pratto y John,
1991). Ese mismo mecanismo psicolégico
que atrae nuestra atencién hacia los peligros
inmediatos, es el que se pone en juego frente a
la informacién politica negativa. La informa-
cién politica no es una excepcién, constituye
para el receptor un tipo mds de informacién,
como cualquier otra. Se ha encontrado, por
ejemplo, que la propaganda electoral negati-
va es més recordada que la positiva (Shapiro y
Rieger, 1992).

Existe una segunda razén por la cual la
campafa negativa sintoniza y engarza con
la psicologia humana: su poder simplificador.
Por una necesidad de economia mental, las
personas simplificamos la informacién en-
trante del medio ambiente social. Un modo
de hacerlo es ordenar y clasificar la informa-
cién “forzadamente” en diadas, triadas y otras
clases de agrupamientos semejantes (Laponce,
1981). En ese sentido, la l6gica de los argu-
mentos “bueno-malo”, “correcto-incorrecto”,
“justo-injusto”, “corrupto-honesto” o “héroe-
villano” de la campana negativa se ajusta a las
necesidades cognitivas.

Cudles son los “beneficios” de utilizar la
campana negativa como estrategia de comuni-



caciéon? Entre los principales se lista que suele
incrementar el interés y la atencién que los
ciudadanos prestan a las campanas electorales,
estimula en muchas oportunidades el debate
publico, y simplifica para muchos votantes la
complejidad de la decisién electoral (Johnson-
Cartee y Copeland, 1991). Sin embargo, hay
que senalar que asf como se habla de sus efectos
politicos, también se han indicado algunos
potenciales efectos nocivos de este tipo de cam-
pana (Jamieson y Cappella, 1997). Algunas
investigaciones indican que puede aumentar
el abstencionismo electoral e incrementar el
cinismo y la desconfianza de los ciudadanos
con la politica y los procesos electorales (Hall-
Jamieson, 1992). Los efectos nocivos mds do-
cumentados son tres: uno se denomina “efecto
boomerang”y alude a que la campana negativa
puede producir un efecto “rebote” 0 una ma-
yor formacién de evaluaciones y sentimientos
negativos hacia el atacante que hacia el atacado
si se pasa un cierto punto de “saturacién” de los
votantes, dado que las personas dejan de pres-
tar atencién al mensaje y se vuelven contra el
mensajero. Un segundo efecto se conoce como
“sindrome de victima”y se refiere a que si los
votantes perciben un ataque como injusto o
deshonesto, pueden generar sentimientos po-
sitivos hacia el candidato atacado y desarrollar
empatia con él. Finalmente, el efecto de “doble
deterioro” ocurre cuando la campana negativa
perjudica tanto al atacante como al atacado.
En sintesis, los hallazgos de las investigaciones
en este campo apoyan la idea de que la nega-
tividad en las campafias tiene un efecto curvi-
lineo: la mayorfa de los niveles de negatividad
resultan estimulantes, pero la negatividad a
extremos altamente elevados parece hacer lo

opuesto, esto es, produciria un efecto desmo-
vilizador (Ansolabehere e Iyengar 1996; Lau y
Pomper, 2001).

El andlisis de la campafa negativa requie-
re considerar multiples variables y dimensio-
nes. En este trabajo se ofrece una matriz de
codificacién que hemos elaborado con el fin de
colaborar en la ganancia de precisién a la hora
de definir tipos de campana negativa, derivada
de una mayor y mds refinada sistematizacion.
La matriz es, en definitiva, un marco o conjun-
to de categorias analiticas aplicable a cualquier
caso de estudio.

MODELO PARA ARMAR: PROPUESTA
DE UNA MATRIZ DE CODIFICACION

Con frecuencia se hace referencia a la
campana negativa de modo generalizado y
con bajos niveles de discriminacién. Con el
objetivo de sumar precisién analitica y di-
ferenciacién entre tipos o estilos posibles de
campafa negativa, proponemos a continua-
cién una matriz de codificacién de la misma
como objeto de estudio, conformada por siete
variables que constituyen una suerte de grilla
analitica que puede aplicarse al investigar cual-
quier caso particular.

Las categorias que configuran la matriz
de codificacién no son excluyentes ya que, por
ejemplo, en un mismo anuncio negativo una
parte del ataque puede ser realizada por el can-
didato y otra por una voz en off; 0 una porcién
puede estar dirigida a atacar las caracteristicas
personales del oponente y otra a descalificar
su desempefio anterior; o un segmento puede
atacar al candidato y otro al partido, etcétera. A
continuacién se presentan cada una de las varia-



bles y sus indicadores. La herramienta completa
para su aplicacién se encuentra en la tabla.

Variable 1. Tipo de ataque. Son tres los
indicadores centrales por evaluar con relacién
a esta variable:

1. Calidad del ataque: puede tratarse de
un “ataque simple” en el que tan solo se
senala lo negativo del oponente o, por el
contrario, de un “ataque comparativo” en
el que al mismo tiempo que se critica al
oponente, quien ataca destaca por con-
traste sus propios aspectos positivos.

2. Explicitud del ataque: diferenciar entre
“ataque explicito” en el que se menciona
el objeto atacado y “ataque implicito” en
el que no se lo menciona.

3. Especificidad del ataque: discriminar en-
tre “ataque especifico” a un determinado
candidato, partido politico, dirigente o
gobierno; y “ataque generalizado” a los
demds candidatos, partidos, gobiernos o
dirigentes en conjunto.

Variable 2. Ataque dirigido a un candi-
dato. (Si esta variable se encuentra ausente,
se debe pasar directamente al andlisis de la si-
guiente). Si el ataque, en cambio, estd dirigido
a la persona de un candidato, los indicadores
por considerar son:

1. Ataque a sus caracteristicas o cualidades
personales: este indicador estd presente
cuando los ataques se encuentran dirigi-
dos a caracteristicas y cualidades persona-
les del candidato tales como su competen-
cia, honestidad, experiencia, inteligencia,

apariencia, vida personal, temperamento,
entre otras.

2. Araque a su trayectoria: ataque dirigido a
los antecedentes y el desempefio anterior
del candidaro.

3. Ataque a sus propuestas politicas: ataque a
las propuestas y posicionamientos de un
candidato respecto de algtin tema politico.

4. Araque a su posicionamiento ideoldgico: se
cuestiona la inclinacién o afiliacién ideo-
l6gica del candidato.

5. Ataque a su asociacion con ciertas personas,
dirigentes, grupos o sectores: se ataca la cer-
cania del candidato a ciertos individuos,
partidos politicos o grupos.

Variable 3. Ataque dirigido a un partido
politico. (Si esta variable se encuentra ausente,
se debe pasar directamente al andlisis de la va-
riable siguiente). Si el ataque, en cambio, estd
dirigido a un partido o agrupacién politica,
se propone evaluar la presencia o ausencia de
cuatro indicadores:

Ataque a los dirigentes del partido.
Ataque a actuaciones pasadas del partido.
Ataque a propuestas del partido.

Ataque a la ideologia del partido.

MR =

Ataque a la asociacion del partido con cier-
tas personas, dirigentes, grupos o sectores: se
ataca la cercania del candidato a ciertos
individuos, partidos politicos o grupos.

Variable 4. Tipo de apelacién utilizada

en el ataque

1. Apelacion logica: se realiza el ataque uti-
lizando informacién féctica, empirica,



ejemplos o datos estadisticos para dar
sustento a los argumentos.

2. Apelacion emocional: se emplea lenguaje o
imdgenes que evocan emociones y senti-
mientos negativos (frustracién, enojo, ira,
indignacic’)n, miedo, tristeza, decepcién,
entre otros).

3. Apelacion ética: se cuestiona la integridad
y confiabilidad de una propuesta, gobier-
no, partido politico, candidato, dirigente
o de alguien que habla en su nombre.

No se trata necesariamente ni en todos
los casos de categorias excluyentes. Por ejem-
plo, en una comunicacién se puede enfatizar
un recurso como la apelacién légica, pero
simultdneamente se puede incluir una apela-
cién ética o emocional. Por eso mismo, es de
suma importancia considerar que el criterio
para efectuar la clasificacién en esta variable
debe ser el tipo principal de apelacién que se
utiliza, esto es, la apelacién predominante en
la comunicacién analizada.

Variable 5. Fuente que realiza el ataque

1. Un sustituto del candidato: ciudadanos
comunes o personalidades publicas tales
como actores, cantantes, deportistas, in-
telectuales, otros dirigentes politicos.

El candidato opositor.

Otro/s candidato/s o rivales politicos.
Una voz en off-

El portavoz del candidato o del partido

AN

politico.
6. Otras fuentes (especificar cudles).

Variable 6. Técticas empleadas en la
realizacién del ataque. En la literatura acerca
del tema existe la descripcién de un extenso
listado de tdcticas de ataque que se utilizan en
las campafas negativas y que se detectan de
modo recurrente al analizar el “esqueleto” de
los anuncios politicos televisivos de ataque.
Antes de presentarlas es necesario realizar dos
aclaraciones.

La primera es que dada su multiplicidad
y diversidad, para fines analisticos y organi-
zativos hemos decidido agrupar a las tdcticas
de ataque y sus posibles variantes en trece ca-
tegorias principales. El criterio que elegimos
para efectuar su categorizacién ha sido el tipo
de recurso principal que utilizan. No se trata,
necesariamente, de categorias exhaustivas ni
excluyentes. Esto significa que una tdctica
puede enfatizar principalmente un recurso
pero puede incluir, asimismo, el uso de otros
de los recursos.

La segunda aclaracidn se refiere a que en
el listado de tdcticas de ataque proponemos
una que hasta el momento no ha sido consi-
derada en la literatura, a la que denominamos
“interpelacién unilateral”; asi mismo, propo-
nemos una variante a la tdctica de reencuadre
a la que llamamos “reencuadre ofensivo”. A
continuacién presentamos el conjunto de
tcticas de ataque:

1. Identificacion contaminante: establecer
una identificacién entre uno, varios o
todos los candidatos opositores y enti-
dades evaluadas negativamente con los
ciudadanos (Garcia Beaudoux, D’Adamo
y Slavinsky, 2011). Puede tratarse de una



identificacién con simbolos, politicas o
personas consideradas negativas.
Comparacién: presentar al oponente como
la encarnacién de todo lo negativo y a lo
propio de todo lo positivo. Esta compa-
racién puede realizarse de modo verbal,
0 visual mediante imdgenes.

Apelacion a las emociones negativas: rela-
cionar a los oponentes con hechos que
despiertan el miedo, el temor o el enojo.
Acusar al oponente de camaledn: acusar al
rival de ser alguien dispuesto a camuflar-
se y adaptarse a todo con tal de resultar
electo o de conservar el poder.
Testimonial negativo: mostrar que una
persona no respetada o rechazada por la
comunidad apoya a los opositores y sus
ideas.

Implicaciones e insinuaciones: aludir im-
plicitamente a hechos o ideas que per-
judican al oponente, confiando en que
la audiencia completard en su mente lo
que no se dice explicitamente. Una de las
principales variantes de esta tctica es el
entimema, que es un silogismo abreviado
que consta de dos proposiciones y no de
tres; es decir, tan solo un antecedente y el
consecuente, porque una de las premisas
se da por sobrentendida para la audiencia.
Se usa para invitar a los votantes a inferir
una premisa ausente.

Asociacion o JUXtaposicién: mostrar juntos,
uno a continuacién de otro, dos elemen-
tos o ideas que no tienen relacién entre sf,
para que la audiencia, dada su contigiii-
dad, interprete que estdn vinculados. La
yuxtaposicién puede ser verbal (dos ideas
textuales contiguas) o visual (imdgenes).

10.

11.

12.

Manipulacion y tergiversacion de la infor-
macién: distorsionar la verdad, realizar
forzamientos de la informacién para in-
ducir a errores. Las variantes que puede
asumir esta tdctica general son: factoides
(asercién de hechos negativos respecto de
los opositores pero que no cuentan con el
apoyo de evidencia alguna), manipulacién
de las estadisticas (tergiversar la lectura de
los nimeros o estadisticas de modo que
desfavorezcan a los opositores), verdad a
medias (afirmacién parcialmente verda-
dera, o totalmente verdadera pero que
refleja solo una parte de una totalidad mds
compleja) y falsas analogias (argumentar
que A es igual a B, cuando no lo es).
Estereotipacion del rival: utilizar imagenes
tipificantes negativas de los candidatos o
partidos rivales. Las variantes que asume
esta tdctica general son: chivo expiatorio
(culpar y responsabilizar al oponente por
todo lo malo que sucede) y demonizar al
oponente (presentar al adversario como
malvado, satdnico, inhumano).
Ridiculizacidn: realizar una burla o paro-
dia del rival en tono humoristico.
Backfire: utilizar las propias palabras o
imdgenes de un candidato en su contra,
para “auto incriminarlo” y mostrar que
no es confiable o que ha roto promesas.
Interpelacion unilateral: formular cues-
tionamientos o preguntas a un candidato
rival que se encuentra ausente en ese mo-
mento. La interpelacién unilateral puede
ser realizada por protagonistas andnimos
(por ejemplo, supuestos ciudadanos de
la calle) o por protagonistas piiblicos (otros
candidatos, actores, deportistas, intelec-
tuales, personalidades publicas).



13. Reencuadre: alterar el significado de un Proviene de partidos o miembros de la
hecho o situacién cambiando el contexto oposicion.
0 marco para presentarla e interpretarla.
Tradicionalmente se ha hablado de esta Variable 8. Tipo de informacién negati-
tictica en su modalidad de reencuadre  va que se utiliza para realizar el ataque
defensivo que puede utilizar un candidato
cuando es atacado. Sin embargo, propo- Irrelevante o iniitil para el debate piiblico:
nemos que también existe como tdctica el informacién engafosa, inexacta, uso de
reencuadre ofensivo en situaciones de ata- datos falsos, tergiversacién de la infor-
que. Una tercera variante de esta tdctica macién, vilipendio del oponente, meras
general son las citas fuera de contexto (edi- provocaciones o ataques personales. La
tar y seleccionar selectivamente las citas y finalidad es desprestigiar, difamar o ca-
palabras pronunciadas por los oponentes lumniar.
a fin de cambiar su significado). Relevante o iitil para el debate piiblico: se

14. Sihubiera otras técticas, se necesita espe- provee informacidn, se realizan compara-
cificar en qué consisten. ciones, contribuye al debate democritico,

se presenta informacién negativa pero

Variable 7. Procedencia de la campafa verdadera y relevante para incentivar la

negativa deliberacién publica reflexiva acerca de

los objetos de la res publica.
1. Proviene del partido en el gobierno.
TABLA. MATRIZ DE CODIFICACION DE LAS CAMPANAS NEGATIVAS
Variable Indicador No Si
Simple: solo de-

Variable Calidad del ataque: tracciony negati-

1.Tipode |simple o compa- vo- Ataqu’e puro,

ataque rativo destacar unica-

mente lo negativo
del oponente

Comparativo:
detracciony adi-
cién, negativoy
positivo. Ataque al
oponentey simul-
tanea contraoferta
de una propuesta
propia positiva.
Diferenciacion
“nosotros-ellos”




OPERA, N° 13

Explicitud del
ataque: explicito o
implicito

Ataque explicito:
se menciona el ob-
jeto de ataque

Ataque implicito:
no se menciona el
objeto de ataque
explicitamente

Ataque especifico:
atacar a un deter-

E::es:_'c':igr:ﬁlza_ minado candidato,
que:gen dirigente, partido
do o especifico o
politico o go-
bierno
Ataque genera-

lizado: atacar en
conjunto a otros
candidatos, diri-
gentes, partidos
politicos o gobier-
nos

Variable No Si Indicador No
Ataque a sus caracte-
risticas o cualidades
personales: ataque

. . . a caracteristicas del
Variable 2. | Silavariable 2 )

. . candidato como su
Ataque di- | estd ausente, pasar .
_ . competencia, hones-
rigidoaun | directamenteala R -
X K tidad, coherencia, li-

candidato | variable 3

derazgo, experiencia,
inteligencia, aparien-
cia, vida personal,
temperamento, etc.

Ataque a su trayec-
toria: ataque a los
antecedentesy des-
empeno anterior de
un candidato

Ataque a sus pro-
puestas politicas:
ataque a las propues-
tas o posicionamien-
tos de un candidato
respecto a temas
puntuales tales como
educacion, desem-
pleo, seguridad, etc.
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Ataque a su posicio-
namiento ideoldgico:
ataque a su ideologia
(conservador, liberal,
izquierda, derecha,
populista, etc.)

Ataque a su afiliacién
0 asociacion con cier-
tas personas, dirigen-
tes, partidos, grupos
o sectores: ataque
por su cercania con
ciertos empresarios,
sindicatos, lobbies,
dirigentes, etc.

Variable No Si Indicador No Si
Variabl . -
ariable Sila variable 3
3. Ataque . -
L estd ausente, pasar Ataque a dirigentes
dirigido a - -
. directamente a la del partido
un partido -
- variable 4
politico
Ataque a actuaciones
pasadas del partido
Ataque a propuestas
del partido
Ataque a laideologia
del partido
Ataque a la asocia-
cion del partido con
personas, dirigentes,
grupos o sectores
Variable Indicador No Si
Variable Loglca: ut|||z.a|'qon
) de informacion
4.Tipo de . ]
.. factica, ejemplos o
apelaciéon .
. datos estadisticos,
utilizada en
para dar sustento a
el ataque
lo argumentado

Emocional: empleo
delenguaje eimage-
nes que evocan emo-
ciones o sentimien-
tos negativos tales
como frustracion, ira,
enojo, indignacion,
miedo, tristeza, de-
cepcion, etc.
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Etica: cuestionamien-
to a la integridad o
confiabilidad de una
propuesta, gobierno,
partido politico, can-
didato, dirigente o de
alguien que hablaen

sunombre
Variable Indicador No Si
Variable 5.
Fuente que | Un sustituto del Ciudadanos comu-
realiza el candidato nes, opinién publica
ataque
Personalidades
del mundo del
espectaculo, artes,
deportes, celebrida-
des, intelectuales,
otros dirigentes
politicos
El candidato opo-
sitor
Otros/s candidato/s
o rivales politicos
Voz en off
El portavoz del can-
didato o del partido
politico
Otras fuentes Especificar cuales
Variable Indicador No Si No Si
Identificacién conta-
. minante: identificar
Variable .
P auno, varios o todos
6. Tacticas A . L.
los candidatos o Identificacion con
empleadas : ; . -
. partidos opositores simbolos negativa-
en la reali- -
- con entidades des- mente valorados
zacioén del .
preciadas o evalua-
ataque

das negativamente
por los ciudadanos

Identificacion con
politicas negativa-
mente valoradas
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Identificacion con
personas negativa-
mente valoradas

Comparacioén: pre-
sentar al oponente
como la encarnacién
detodo lo negativoy
alo propiodetodolo
positivo

Comparacion verbal
(texto)

Comparacion visual
(imagenes)

Apelacion a las
emociones negati-
vas: relacionar a los
oponentes con he-
chos que despiertan
el miedo, el temor o
el enojo

Acusar al oponente
de camaledn: acusar
al rival de insincero y
dispuesto a camu-
flarse y adaptarse
atodo con tal de
resultar electo o
conservar el poder

Testimonial negati-
vO: mostrar que una
persona no respeta-
da o rechazada por
la comunidad apoya
alos opositores y
sus ideas

Implicitos e insi-
nuaciones: aludir
ahechos oideas, o
dejar implicita una
acusacioén contra el
oponente y confiar
en que la audiencia
“completara”en su
mente lo que no se
dice explicitamente

Entimema: silogis-
mo abreviado que
consta de dos pro-
posiciones y no de
tres, es decir, tan solo
de un antecedente
y del consecuente,
porque se especula
con que la audiencia
facilmente podra de-
ducir o inferir la pre-
misa ausente
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Asociacion o yux-
taposicién: mostrar
juntos, uno a con-
tinuacion del otro,
dos ideas o elemen-
tos que no tienen
relacién entre si para
que, dada su conti-
guidad, la audien-
cia crea que estan
vinculados

Yuxtaposicion ver-
bal (texto)

Yuxtaposicion visual
(imagenes)

Manipulaciény
tergiversacion de la
informacién: dis-
torsionar la verdad,
realizar forzamien-
tos de la informa-
cién parainducira
errores

Factoides: asercion
de hechos negati-
vos respecto de los
oponentes, pero
gue no cuentan con
apoyo de evidencia
alguna

Manipulacion de las
estadisticas: tergi-
versar la lectura de
los nimeros o de las
estadisticas, de mo-
do que desfavorezca
alos opositores

Verdad a medias:
afirmacion parcial-
mente verdadera, o
que en caso de ser
totalmente verda-
dera refleja solo una
parte de una totali-
dad mas compleja

Falsas analogias:
argumentar que A
esigual a B, cuando
noloes

Estereotipacion del
rival: utilizar image-
nes tipificantes nega-
tivas de los candida-
tos o partidos rivales

Chivo expiatorio:
culpar y responsabi-
lizar al oponente por
todo lo malo que
sucede
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Demonizar al opo-
nente: presentar al
adversario como
malvado, satanico,
inhumano

Ridiculizacién: burla
o parodia del rival
en tono humoristico

Backfire: utilizar las
propias palabras o
imagenes de un can-
didato en su contra
para“autoincriminar-
lo”y mostrar que no
es confiable o que
rompe promesas

Interpelacion
unilateral: formular
preguntas o realizar
cuestionamien-

tos publicos a un
candidato rival que
estd ausente en ese
momento

Interpelacion unila-
teral realizada por
protagonistas ano-
nimos tales como,
por ejemplo, ciuda-
danos de la calle

Interpelacion
unilateral realizada
por protagonistas
publicos tales como,
por ejemplo, acto-
res, otros candidatos
o personalidades
publicas

Reencuadre:alterar el
significado de un he-
cho o situacion cam-
biando el contexto o
marco para presen-
tarla e interpretarla

Reencuadre ofen-
sivo: se utiliza para
atacar

Reencuadre defen-
sivo: se utiliza para
defenderse
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Citas fuera de
contexto: editar
selectivamente las
citas y palabras pro-
nunciadas por los
oponentes

Otras tacticas

Especificar cuales

Variable No Si
Variable 7.
Proceden- | o ode del partido
ciadela R
- en el gobierno
campana
negativa
Procede de partidos
o miembros de la
oposicion
Variable No Si

Irrelevante e inutil
para el debate publi-
Variable 8. | co: informacion en-
Tipodein- | gafosa, usodedatos
formacion | falsos, tergiversacion
negativa de la informacién,

que se vilipendio del opo-
usa para nente, meras provo-
realizar el caciones o ataques
ataque personales, la finali-

dad es desprestigiar,
difamar o calumniar

Relevante o util para
el debate publico: se
provee informacion,
se realizan compara-
ciones. Contribuye al
debate democrético,
se presenta informa-
cién negativa pero
verdadera y relevan-
te para incentivar la
deliberacion publica
reflexiva acerca de
los objetos de la res
publica

Fuente: elaboracién de los autores.



REFLEXIONES ADICIONALES

La campana negativa es una realidad con
la que convivimos en los escenarios politicos
actuales. Su uso extendido es, justamente,
lo que nos motivé a disenar la matriz de co-
dificacién detallada en el apartado anterior.
Creemos necesario mejorar los instrumentos
de investigacién y andlisis, a fin de ganar en
precision y poder de discriminacion.

Aunque existen serios dilemas y cuestio-
namientos éticos relacionados con la eleccién
de la campafia negativa como estrategia de
comunicacién, también en la actualidad son
diversos los académicos que han realizado
publicamente una “defensa” de la negatividad
(Mark, 2006; Geer, 20006). Entre los princi-
pales argumentos se cuenta el hecho de que
ningtn politico hablard espontdneamente y
de modo franco acerca de sus defectos, debi-
lidades o errores. Por lo general, ellos tnica-
mente ven la luz publica si un oponente los
expone mediante la campana negativa. En ese
sentido, se trata de una estrategia de comuni-
cacién que puede proveer a los ciudadanos de
informacién relevante para el debate politico.
Asimismo, se argumenta que el modo en que
los candidatos reaccionan y responden a una
campana negativa es un indicador que per-
mite hacer proyecciones respecto de cudl serd
el desempefo que se podrd esperar de él en el
cargo si resulta electo: ser funcionario electo en
una democracia implica que periédicamente
se enfrentardn una gran cantidad de criticas,
tanto justas como injustas.

En definitiva, el problema no serfa tanto
utilizar informacién negativa, sino los casos
en que se recurre a la tergiversacién o el fal-

seamiento de datos; o cuando la campana
negativa consiste simplemente en atacar per-
sonalmente al rival con referencia a cuestiones
que no revisten relevancia ni interés alguno
para el proceso politico y que no alimentan,
en ningtn caso, la deliberaciéon acerca de la
cosa publica.
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