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7.1. Conceptos iniciales

Comunicacion POSITIVA vs NEGATIVA

« Camino de ida y vuelta.

» La comunicacion positiva desde la politica puede ser percibida
como negativa por los medios y viceversa



7.1. Conceptos iniciales

Storytelling: relato en forma de historia.
Recomendacion:
* Unir relatos a valores que hagan de gancho de la gente

* ; Qué valores? Los que la sociedad admira: superacion, honradez,
valentia, etc.

Se utiliza para ilustrar medidas concretas desde una
perspectiva mas emotiva.

DISCURSO PLANO / RELATO



7.1. Conceptos iniciales

FRAMING: encuadre que produce la comunicacion
Teorias y conceptos relacionados:

- Agenda Settings
- Framing.

- Priming

- Salience
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&  El fin del terror

La banda anuncia el “cese definitivo” de su “actividad armada” con una declaracion
“histérica” @ Pide didlogo directo a Espana y Francia para resolver las “consecuencias
del conflicto” ® Zapatero: “Una victoria de la democracia, la ley y la razén”

LUIS R AIZPECLEA, Madrid internacionales pidicron a la
; banda, precisamente, “el cese de-
Espafia comenzé a despertar finitivo” de la violencia
ayer de su pesadilla terrorista. El presidente José Luls Rodri-
ETA anunci6 el “cese definitive™ guez Zapatero realizd anoche
de su “actividad armada” con  una declaracion institucional en
una declaracion que calificd de  la que destach la “importancia
“historica”™. La banda, en un co-  trascendental” del anuncio de
municado en video leido por ETA. “Hemos combatido el te
tres encapuchados, hace un "lla-  rror hasta lograr que la razon

mamiento” @ los Gobiernos de  democritica se abra camino”,
Espaiia y Francia para abrir un  declaré Zapatero, que agradecio

proceso de didlogo “que tenga @ Francia ya olros paises su coli-
por objetivo la resolucion de las  boracion contra ETA. “Ahora te-
consecucncias del conflicto”. EI  nemos una democracia sin terro-
anuncio de ETA se produce tres  rismo, pero no sin memoria. La
dins después de la celebracion  memoria de las victimas nos

en San Sebastidn de una confe-  acompafiard siempre”, afiadic el
rencia en lu que personalidades  presidente, PhciNAS 18 A 36

Imagen def video en el que tres etarras ananciaron el fin de |a violencia.

EDITORIAL

Punto final a la pesadilla

LA DEMOCRACIA espafiola ba triunfado contra los faniticos que, arro-
gindosc una representacion que los ciudadanos vascos jamis les con-
cedieron, asesinaron a més de 800 personas. ETA ha anunciado que
abandona la violencia, la pesadilla ha terminado. Lo Lk PAGINA 54

El cadiver de Muamar ef Gadafi es exhibide y fotografiado coms un trofeo en Misrata. /s

Los rebeldes matan a Gadafi
con el apoyo de la OTAN

CEN MBRER! Tnu: asu régimen. El coronel, capturs- ¢l momento en que yace, ya muer

do herido en una tuberia en las o, con un tiro en Ja sien. Frente a

Muamar ¢l Gadafl, dictador de L afueras de Sirte, su ciudad natal.  las de Tinez y Egipto, la revolu-
bin durante 42 afios, muridayera  fue zarandeado por combatientes  cion libia deja miles de muertos,
manos de los rebeldes que duran-  que coreaban consignas de victo-  una profunda division, represa-

La organizacion terroristaanuncia el cese
definitivoysin condiciones de laviolencia
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7.1. Conceptos iniciales

FLAMING: mensaje insultante proferido por internet.

“es una interaccion insultante, con hostilidad, entre los usuarios de
Internet, siempre sobre temas amplios pero que llevan a posturas
polarizadas, radicalizadas, sobre asuntos reales de politica, religion u
otros temas controvertidos, con el intento de desacreditar o irritar a los
posteos en los blogs, a los actores centrales del propio contenido
noticioso o directamente a quienes redactan las noticias”.

Comentarios:

 Hoy en dia usados principalmente para desacreditar
« Desmontar argumentos



7.1. Conceptos iniciales

TEORIAS:

* Aguja hipodérmica
* Efectos minimos

Impacto politico atenuado de los medios de comunicacion
por la falta de atencion de los ciudadanos, la intermitencia y
conflictividad de los mensajes, los procesos de retencion y
atencion selectiva o su procesamiento individual mediante
modelos de comunicacion e interaccion social

-> Evolucion hacia teorias como Agenda Settings y Framing



7.1. Conceptos iniciales

TEORIAS: AGENDA SETTINGS (Maxwell McCombs)

Los temas incorporados en la agenda de los medios de comunicacion o
agenda mediatica terminaban siendo percibidos con el paso del tiempo
por los ciudadanos como importantes e incorporandolos a la agenda.

El papel de los medios no se limita solo a las posibilidades de incorporar
temas a la agenda, sino que ademas, los elementos y atributos que
establecen los medios de comunicacion sobre aquellos temas a los que
se otorga relevancia ‘moldean nuestro punto de vista y nuestras
opiniones”

(Maxwell McCombs 2004:29).



7.1. Conceptos iniciales

TEORIAS: AGENDA SETTINGS (Maxwell McCombs)

Funciones respecto a los atributos:

* El otorgamiento de status que viene a ser la adquisicion de
relevancia de una persona que aparece de forma intensa en

los medios.

* E| estereotipo y la construccion de la imagen que tienen
que ver con la relevancia de los atributos (ibid 167 vy ss.).



7.1. Conceptos iniciales

TEORIAS: FRAMING

La creacion de un “marco cognitivo que los medios de
comunicacion elaboran en torno a un determinado tema y
que tiene como efecto el que en la opinion publica se
establezcan determinados vinculos conceptuales a la hora de
pensar o referirse a un fendmeno” (Fernandez-i-Marin vy
Lépez 2010:31-32).

Supone un poder de encuadramiento y de seleccion de la
realidad de la que disponen los medios de comunicacion
(Castromil 2008:7).



7.1. Conceptos iniciales

CONCEPTO DE SALIENCE

Supone la relevancia que los medios dan a un tema o
realidad determinada.

Ambos conceptos, framing (creaciéon del marco cognitivo) vy
salience (relevancia) se aplican sobre candidatos, partidos,
politicas y temas, pero ademas los medios de comunicacion
tienen la posibilidad de poner en la agenda bajo una
concepcion determinada, los temas asociados con realidades
y discursos politicos y a su vez influir en la percepcion que los
votantes tienen de ellos.



7.1. Conceptos iniciales

Baja influencia

Alta influencia

Modelo de efectos
minimos

Diversas variables vy
barreras impiden que
exista un  amplio
impacto politico de los
medios de
comunicacion

Agenda settings:

Primer nivel: los
medios pueden incluir
temas en la agenda
publica.

Segundo nivel: los
medios pueden originar
que su caracterizacion
de los temas sea
asumida por el publico

Framing

Los medios ofrecen un
marco cognitivo a los
consumidores




PRACTICA II

Nota: Poner la fuente

PI’éCtica " y dia de publicacion siempre
Formar grupos de 5 personas

Cada grupo tiene que traer los siguientes elementos graficos montados en
diapositivas para exponer.

a. Uno o varios ejemplos de noticias construidas (previsiblemente por los partidos) en
los que se pueda percibir que son imagenes artificiales. Un grupo traera imagenes en
las que se apele a la emocion y al sentimiento y otro grupo noticias de diferente
tipologia.

b. Comparaciones de informaciones emitidas y publicadas en las que se observe una
clara diferenciacion entre el enfoque del emisor y del medio.

Se reparten entre los grupos las comparaciones de:
»  Ayuntamiento de Murcia (murcia.es), CARM (www.carm.es)
» PPy PSOE (webs de ambos de la Region de Murcia, no nacional).



PRACTICA II

Practica ll

No se trata de comparar una nota de prensa con las apariciones de noticias relacionadas.
La noticia con la que hay que comparar es con aquella que haya sido publicada por accién
de la nota de prensa.

Segunda parte: Buscar y seleccionar una fotografia o imagen publicada en los medios de
comunicacion que pueda ser constitutiva de acontecimientos construidos.

Nota: se tiene que observar que la noticia es generada a partir de la
pseudonoticia, no solo una imagen o foto.



/.2. Comunicacion positiva



7.2. Comunicacion positiva

Motivaciones para la utilizacion de la comunicacion positiva:

1. Mejorar el reconocimiento del nombre e imagen del candidato.

2. Aumentar y asociar el nombre del candidato a caracteristicas positivas
del liderazgo.

v’ “Construir un perfil” en torno a atributos
v Considerados positivos
v Que consigan diferenciarles

3. Mostrar similitudes y empatia con los votantes.

4. Desarrollar un mito o imagen heroica del candidato: sensacion de
cambio, idea de futuro, juventud, regeneracion, credibilidad, etc.

24



7.2. Comunicacion positiva

Motivaciones para la utilizacion de la comunicacion positiva:

5. Desarrollar la asociacion del candidato con aspectos positivos
sefialados por las encuestas.

6. Relacionar al candidato con grupos o figuras de reconocido prestigio.
/. Movilizar a los electorados (evitando abstencion).

8. Contagiar climas psicologicos favorables (finales de campana).



7.2. Comunicacion positiva

Formas tipicas de la comunicacion positiva:

a. Spots de identificacion: para dar a conocer a los lideres ante su
desconocimiento.

Tipos:

 De reconocimiento de nombre: repetitivos.

* Biograficos

* De identificacion final o remate de campafa: para Ia
transmision de los climas favorables (busqueda del efecto
bandwagon). Siete dias antes de campafia, afirmacion y
seguridad.

26



7.2. Comunicacion positiva

Formas tipicas de la comunicacion positiva:

b. Spots de caracter mitico

Dos enfoques:
e Cercania: “uno mas’
e Sacralizacion

En ambos casos se explotan caracteristicas como: altruismo,
capacidad-habilidad, honestidad, liderazgo, personalidad, fortaleza y
fundamentalmente “experiencia”



7.2. Comunicacion positiva

Formas tipicas de la comunicacion positiva:

c. Comunicaciones basadas en accion y afirmacion de autoridad.
Para mostrar accion y firmeza: refuerzo y autoridad
Pertinentes ante:

» Cuestionamientos publicos.

» Cuando se precisa ocupar espacio en tono de propuestas.

d. Comunicaciones de conmemoraciones, efemérides, fiestas y
simbolos nacionales

Para trasladar ideas de comunidad y la existencia de un proyecto
comun. 2



7.2. Comunicacion positiva

Formas tipicas de la comunicacion positiva:

e. Spots de temas

Dirigidos a un target especifico (no siempre)
Generadores de agenda



7.2. Comunicacion positiva

Puntos débiles en un ARGUMENTO para mantener una
comunicacion positiva:

 Coherencia: Actitud logica y consecuente con una posicion
anterior

* Integridad: Completar un todo con las partes que faltaban

* Importancia: Cualidad de lo importante, de lo que es muy
conveniente o interesante, o de mucha entidad o consecuencia.

» Verdad (o verosimilitud): Que tiene apariencia de verdadero.



7.2. Comunicacion positiva: PERSUASION

Patrones que facilitan la persuasion en el disefio de comunicacion politica
positiva:

1. Busqueda de la estimulacion: comunicacion inesperada, novedad o
innovacion (publico que precisa de ello para abrirse a los mensajes).

2. Basadas en la teleologia: generacion de un estado de manipulacion activa
del ambiente o del entorno, para convencerlo en funcion de sus
representaciones internas previas.

3. Basadas en la repeticion: sostiene que los individuos reiteran
comportamientos anteriores o influidos por la repeticion, la familiaridad o la
similitud con lo que estan acostumbrados.

4, Basadas en la afirmacion: mensajes de autoafirmacion y seguridad
centradas en la logica egoista de las personas.



7.2. Comunicacion positiva: PERSUASION

5. Basados en la identificacion: apelan a la identidad. Es especialmente util
entre los sectores jovenes.

6. Basadas en la empatia: se centran en la necesidad del ser humano de ser
aceptado y recibir afectos de otros.

7. Basadas en el contagio: ofrece imagenes con la idea de que sean imitadas
por quienes los ven.

Estos patrones no siempre son antagoénicos.

De hecho si se pueden complementar entre si seria lo ideal.



7.3. Campanas negativas




7.3 Campaiias negativas: rasgos

Rasgos de las campanas e informacion negativa:

Han dado lugar a mucha bibliografia por un crecimiento exponencial de los
mensajes negativos y las campafias negativas.

Se presume un mayor efecto en el votante (no siempre a favor de quien
la fomenta).

« Mayor atencion e importancia otorgada a la comunicacion en negativo.

» Ejercen mayor influencia en la emision de juicios y en el animo de los
votantes.

» Es mas facil de retener que la comunicacion positiva.

PRIMEROS ESTUDIOS:
Las primeras impresiones negativas eran mas dificiles
de cambiar que las primeras impresiones positivas.



7.3 Campanas negativas

SPOTS buscan:

Imagen y sentimientos negativos
hacia el contrincante

Imagen y sentimientos positivos
del candidato propio



7.3 Campanas negativas: efecto BOOMERANG

Efecto BOOMERANG:
v" Efectos inesperados de la comunicacion negativa

v" Se produce cuando hay un ataque al contrincante que es percibido como:
FALSO /NO DOCUMENTADO / INJUSTIFICADO

v" Puede crear sentimientos negativos hacia quien lo emite y positivos hacia el
contrincante (Garramone 1984)

Para esquivar el efecto BOOMERANG cuando se comete un error:
v' Desplazar la identificacion del promotor del spot

v" De ahi que muchos sean impulsados por sefiuelos: EEUU — Comités de
Accion Politica (de apoyo a los candidatos).



7.3 Campanas negativas: EFECTOS

La comunicacion negativa es desmovilizadora:
v No se consigue persuadir al electorado para cambiar de voto
v Contribuye a la abstencion electoral.

v" Contradiccion: un elemento mismo de las campafias contribuye
negativamente a la finalidad de las campanias.

v No obstante, falta evidencia empirica.



7.3 Campafias negativas: INVESTIGACION DE LOS ADVERSARIOS

La comunicacion negativa precisa de ¢ Respecto a qué o quién?
informacion sobre los adversarios:
« Caracter
* Se debe basar en las debilidades de los  « Acciones
adversarios.  Intenciones
« Colaboradores
« Enpolitica te juzgan por tu pasado  Politicas
« Pasado
 No implica usarla, pero si tener los <+ CV
recursos de informacion.  Informacion publicada en
medios.
* Premisa: campanas deben basarse en * Detalles de campanias
informacion ajustada a la realidad y anteriores: posturas
relevante. mantenidas

« Trayectoria profesional y
politica.



7.3 Campanas negativas: IGNORAR AL ADVERSARIO

Estrategia de ignorar al adversario (es otra estrategia distinta a la negativa).
Solo conviene cuando:

 El candidato propio goza de supremacia en conocimiento.

* Se conocen los defectos del oponente

« Hay que enfatizar en los actos positivos propios.



7.3 Campaiias negativas: recomendaciones generales

RECOMENDACIONES (DEL MANUAL) PARA UNA CAMPANA NEGATIVA.

1. Para crear sentimientos negativos hacia el contrario.
2. Para generar sentimientos positivos para el candidato propio.

3. No intenta tanto persuadir al cambio de voto (no lo excluye como posibilidad) sino que apunta a
disminuir la participacion de votantes del candidato contrario.

4. Para desarrollar o aumentar la asociacion del candidato contrario con asuntos considerados
negativos por los votantes (aqui se asume un enorme peso al rol de las encuestas).

5. Para relacionar al candidato con figuras o grupos altamente desprestigiados.
6. Para desviar la atencion ante un ataque del oponente.
7. Para desviar la atencion ante un hecho negativo del propio candidato.

8. Para disminuir la participacion electoral.



7.3. Campanas negativas: argumentos a favor y en contra

Argumentos en contra:

v' Es una contradiccion de las funciones esperadas de las campafias:
legitimizacion del sistema politico, informacion, movilizacion.

v Exceso de negatividad en campafia: puede afectar a la gobernabilidad y los
consensos posteriores. Espiral de violencia discursiva.

v' EXISTEN DUDAS DE LA COMPATIBILIDAD DE LA COMUNICACION

NEGATIVA DESMESURADA Y LAS POSTURAS ETICAS Y
DEMOCRATICAS.

Argumentos a favor:

v’ Favorece que se traslade a la sociedad y que esta tienda mas a discutir
generando mayor deliberacion.



7.4. Tipos de campanas negativas
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7.4 Tipos de campaias negativas

A. Apelaci()n al miedo: asociar o prever una situacién o acontecimiento
desagradable o0 amenaza que es evitable si se sigue determinada conducta.

Tipos de miedo:

« Permanente: miedo a perder algo valioso.
» Concretos: puede provocarlo un candidato.

Caracteristicas:

Eficaces pero dificiimente creibles.
Apelan a las emociones y estereotipos (dificilmente racionales).
Alta carga emocional atemorizante
Mas eficaz a mayor atemorizacion



7.4 Tipos de campaias negativas

B. El ataque directo.

Caracteristicas:

» Indicado para hablar sobre cualidades personales de los candidatos.

* Provocan rechazo en el votante moderado o indeciso.

* Tiene mayor efectividad en las audiencias menos educadas o informadas
(Johnson-Cartee y Copeland 1997).

c. Yuxtaposicion o las comparaciones: evidencian promesas y
hechos de los candidatos (las promesas que no se han cumplido)

Caracteristicas:

 Tiene mayor efectividad en las audiencias de mayor nivel educativo
(Johnson-Cartee y Copeland 1997).

* Se recurre a utilizar comparaciones de datos estadisticos.



7.4 Tipos de campaias negativas

D. Ataques impll'citos: tienen en cuenta las debilidades del adversario
sin mencionarlas expresamente.

Ejm: hablar de honestidad cuando el contrincante es conocido como corrupto.

Caracteristicas:

Al ocultarse como implicito evita que se asocie la negatividad al emisor.
« Alivia al elector: la conclusion la saca el elector, no se le da hecha.



7.4 Tipos de campaias negativas

E. Réplica: comunicacion de réplica a los ataques para evitar que tengan un
mayor efecto.

Caracteristicas:

 Investigaciones muestran que los ataques son mas eficaces si no se
responden.

« El problema de la réplica es que le resulta mas dificil salir del enfoque
tematico y definicion que fija quien ataca.

Tipos de defensas:

* Negacion: yo no lo hice...
 Explicacion: mi version de la historia es...
 Ladisculpa: ocurri¢ y lo lamento...

« El contraataque:



7.4 Tipos de campaias negativas

F.Inoculacion: realmente es una estrategia ante la comunicacion negativa.

« Consiste en motivar y consolidar a los electores para hacerlos “inmunes”.

« Puede suponer la victimizacion de quien sufre los ataques, mostrando al
atacante como persona dispuesta a todo.

 Dar informacion previa para que no sea usada posteriormente.
Ejm:

Admitir errores antes de la campaiia que puedan salir después: drogas.



7.4 Campanas negativas: MATRIZ

Matriz de comunicacion negativa: Beaudoux y D"Adamo

Campaiia negativa: propuesta de una matriz de variables e
indicadores para su analisis

Virginia Garcia Beaudoux — Orlando D’Adamo

Ambos autores trabajan en la Universidad de Buenos Aires
y en la Universidad de Belgrano, Argentina

http://lwww.alice-comunicacionpolitica.com/files/ponencias/402-
F5277aa2d4021383574061-ponencia-1.pdf




OBIJETIVOS DEL TEMA

« ;Por qué la comunicacion es un camino de ida y vuelta?

» Storytelling

 Encuadre o frame

* Flaming

» La aguja hipodérmica y los efectos minimos

« Teoria de la agenda settings

* Teoria del framing

« Salience

¢,Cuales son las motivaciones para utilizar la comunicacién positiva?
Formas tipicas de comunicacion positiva

¢, Como deben ser las argumentaciones?

¢, Qué patrones debemos seguir para persuadir al electorado?
Los rasgos de la comunicacion negativa

¢, Qué buscan los spots cuando utilizan comunicacion negativa?



OBIJETIVOS DEL TEMA

¢, Qué es y que produce el efecto boomerang?

¢, Como se evita el efecto boomerang?

¢,Por qué se dice que las camparias negativas son desmovilizadoras?
¢, Por qué conviene investigar sobre los adversarios?

¢, Qué conviene investigar sobre los adversarios?

¢,Cuando conviene ignorar al adversario?

Enumera las recomendaciones para una campana negativa
 Argumentos a favor y en contra de las campafias negativas

» Conocer los 6 tipos de campafias negativas y sus caracteristicas



PRACTICA Il

PI’éCtica I" ydE%LAblfb?ir;z:::zrjuseigrtﬁpre
Formar grupos de 5 personas
Video

a. Hay que montar un video cuyos elementos estén artificialmente construidos y
justificar que elementos y por qué se han considerado en funcion del tipo de mensaje
(apelar a la racionalidad, la identificacion, las emociones, etc.) y publico al que nos
dirigimos. Debe hacerse como un supuesto real para unas elecciones.

b. Elementos a considerar:
»  Tipo de comunicacion: positiva y negativa
»  Slogan y discurso/relato.
. Personaje: perfil, vestimenta, etc.
Ambientacion: entorno, fondo, iluminacion, sonido.
. Ritmo
*  Innovacion /originalidad/atraccion.



