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Resumen

La negatividad se ha consolidado como una tendencia reconocida tanto en el
periodismo politico como en las campanas electorales. Sobre esta base, este
trabajo indaga sobre las opiniones y usos acerca de este fendmeno en Espana. El
objetivo es conocery analizar las percepciones y actitudes de algunos madrilenos
sobre los usos de la negatividad en la comunicacion politica, en el contexto de las
elecciones generales espanolas en noviembre de 2019. El diseno metodologico ha
contemplado la técnica de investigacion de los grupos de discusion, concebidos
mediante un muestreo intencional estratificado por rasgos demograficos, condicio-
nes socioecondmicasy preferencias ideologico-partidistas. Se realizaron durante el
periodo oficial de campanay después de las votaciones. La investigacion concluye
que estos madrilenos identifican y caracterizan la negatividad en las noticias y la
cuestionan como una tendencia mediatica. En menor medida lo hacen respecto
de las estrategias politicas.
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Abstract

Negativity has established itself as a recognized trend both in political journalism
and in electoral campaigns. On this basis, this work investigates opinions and uses
of this phenomenon in Spain. The objective is to know and analyze the perception
and attitudes of some Madrid residents about of uses of negativity in political
communication, in the context of the Spanish general elections of November 2019.
The methodological design has contemplated the research technique of the discus-
sion groups, conceived through an intentional sampling stratified by demographic
traits, socioeconomic conditions, and ideological-partisan preferences. They were
carried out during the official campaign period and after the voting. The research
concludes that these Madrid residents identify and characterize negativity in the
news and question it as a media trend. To a lesser extent they do so with respect
to political strategies.
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Introduccion

Las sociedades han transitado de una crisis a otra durante los Gltimos afnos no
obstante en medio de décadas de progreso para la humanidad. Las noticias tratan
sobre lo que ocurre en el ambito mundial, por lo que no podrian haber dejado
de informar sobre la pandemia del coronavirus, acerca de la guerra entre Rusia 'y
Ucrania o respecto de alguna de las recientes dificultades globales. Pero tampoco
han de ignorar las cuestiones positivas o en vias de mejorar, a pesar de la pro-
pension a la negatividad en la esfera publica. Por ejemplo, el World Social Report
2023 de las Naciones Unidas expone que, si bien la COVID-19 revirtido muchos logros
recientes en salud y bienestar, también es cierto que el aumento de la esperanza
de vida humana es una tendencia a largo plazo y sera de 77,3 anos en 2050 (711
en 2021) en todo el mundo (United Nations, 2023).

Un estudio realizado en 2020 determind que el 91% de las historias sobre la
COVID-19 en los principales medios de comunicacion en Estados Unidos, lo mis-
mo que el 54% fuera de este pais, fueron negativas, sin que estos resultados se
correlacionaran con los nuevos casos y mientras los desarrollos potencialmente
positivos, como las vacunas, recibian menos atencion de los medios (Sacerdote
et al., 2020). Sobre los titulares de fuentes de noticias globales en inglés sobre
el coronavirus, otro analisis de Aslam et al. (2020) determind que el 52% evocod
sentimientos negativos como el miedo, la tristeza y la ira. Otra investigacion de
analisis de sentimiento, también en Estados Unidos, que proceso 23 millones de
titulares de 47 medios populares entre 2000 y 2019, encontro un patron de creciente
negatividad en los titulares a lo largo del tiempo: hubo un cambio porcentual en
el sentimiento de -314% durante el periodo, con un mayor aumento después de
2010 (Rozado et al., 2022).

Previamente, Esser et al. (2016) y Soroka et al. (2019) determinaron que la
negatividad no es una caracteristica peculiar de los medios estadounidenses.
Asimismo, los bajos niveles en las noticias de EE. UU. y los altos niveles en las
de otros paises mas bien responden a condiciones contextuales. De igual forma,
Berganza et al. (2016), con datos de los medios espanoles, hallaron un sustento
empirico para afirmar que tanto las caracteristicas de la propia historia como las
del medio condicionan los niveles de negatividad en los trabajos periodisticos.
En consecuencia, la naturaleza de los temas esta vinculada a la forma en que son
presentados: aquellos que conllevan mayor controversia o generan mayor tension
social resultan ser tratados con mayores niveles de negatividad.

En el campo politico, el Pew Research Center ha constatado, a partir del examen
de la cobertura de los primeros 60 dias en cada una de las cinco administraciones
presidenciales en EE. UU. desde 1993, una combinacion mucho mas negativa que
positiva en las evaluaciones generales contenidas en las historias sobre Trump
(62 % negativas frente a 5 % positivas), aunque en el caso de Biden solo dos de
cada diez (19%) mostraron negatividad y la mayor parte (54%) fue mas bien neutral
(Pew Research Center, 2021). Por su parte, en una publicacion de 2020, la Comision
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Europea preveia que la informacion falsa y enganosa, combinada con la negativi-
dad, tiene el potencial de establecer la agenda politica, incentivar el extremismo
y, en Gltima instancia, conducir a un mundo «posverdad», en el que los hechos
tienen menos influencia en la formacion de la opinion publica que la emocion 'y
la creencia personal (Lewandowsky, 2020).

La prevalencia de la negatividad en las noticias genera una disyuntiva entre la
necesidad de las personas en cuanto estar informadas y el rechazo que al mismo
tiempo les produce el tono de las historias. Otra paradoja se produce entre el
atractivo afectivo de las malas noticias y el malestar emocional que provocan, tanto
en lo personal como en el estado de animo social. Segln los Gltimos informes de
Reuters Institute for the Study of Journalism sobre las proximas tendencias en el
periodismo y los medios de comunicacion, desde el ano 2017 la evasion selectiva
de noticias, a menudo relacionada con temas importantes como la politica, se ha
duplicado en algunos paises porque mucha gente siente que la cobertura perio-
distica es excesivamente negativa, asi como también repetitiva y poco confiable
(Newman 2023; 2022).

El uso de la negatividad por parte de los periodistas y de los medios se ha esta-
blecido como un criterio de la practica informativa. Se fundamenta en la tendencia
de los humanos a reaccionar, estar mas atentos y seleccionar las noticias negativas,
por encima de las positivas o neutras (Rozin y Royzman, 2007; Kleinnijenhuis, 2008;
Soroka y McAdams, 2015; Soroka et al., 2019; Votta et al,, 2023). La negatividad se
ubica, por lo tanto, en las rutinas profesionales al igual que en la necesidad de
rentabilidad de los medios, incluyendo los nativos digitales. La premisa ha sido
la mayor probabilidad de que el contenido de las noticias negativas tenga un
impacto mas grande y duradero que el de las positivas (Soroka y McAdams, 2015).

Desde esta perspectiva, donde se juega la calidad y la estabilidad de la comu-
nicacion politica, se ubica este analisis de los hallazgos derivados de una investi-
gacion cualitativa, en la cual participaron madrilenos dentro de una muestra que
involucrod distintos niveles socioeconémicos y preferencias ideologico-partidistas,
en el entorno de las elecciones generales de finales de 2019 en Espana. El obje-
tivo del trabajo ha sido analizar, mediante la realizacion de grupos de discusion,
las percepciones y actitudes de estos madrilenos, los principales indicadores de
la situacion y las posibles alternativas para hacer frente a la negatividad en las
noticias y en los discursos politicos, en el contexto de la campana electoral y las
votaciones del 10 de noviembre de 2019.

Las consecuencias de la negatividad en las informaciones y los mensajes de
los lideres politicos debilitan el ideal de la comunicacion politica y menoscaban
la conflanza interpersonal, asi como también la confianza en las instituciones,
el periodismo, los medios y el liderazgo. Mader y Rinsdorf (2022) sostienen que
algunas estrategias periodisticas han quedado obsoletas porque generan efectos
no deseados en el entorno mediatico actual, mientras que Fitzpatrick (2022) define
esta era como dominada por un flujo constante de noticias negativas que producen
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fatiga, angustia o ansiedad, por tanto, muchas personas las evitan en un esfuerzo
por preservar y proteger su salud mental.

Una parte de los usuarios de los medios de comunicacion, tanto convenciona-
les como digitales, es capaz de seleccionar y evitar las noticias negativas porque,
a su vez, puede identificar y diferenciar previamente estas historias de otras. Esto
implica que no todas las personas entran en el circulo vicioso de la negatividad en
la comunicacion politica ni resultan envueltas en la dinamica afectiva y expresiva
de este fenomeno. A proposito de esta investigacion, lo que interesa precisamente
es conocer las opiniones de los madrilenos, participantes en los diversos grupos
estructurados, alrededor de la negatividad percibida o no en distintos momentos
del periodo electoral de noviembre de 2019.

La negatividad en la cobertura de los medios de comunicacion y en los dis-
cursos politicos en Espana es un tema relevante porque puede generar cinismo
y desinterés de los ciudadanos hacia la politica y los lideres, lo que trae consigo
la afectacion de la participacion y el buen funcionamiento de la democracia. Esto
sugiere que es un fendémeno clave en la relacion entre los medios y la politica, lo
mismo que merece ser estudiado en profundidad. La investigacion sobre sus per-
cepcionesy sus consecuencias sociopoliticas permite comprender esta dinamica
actual de la comunicacion politica y plantea nuevas perspectivas de estudio de
la opinion piblica. Los hallazgos pueden tener implicaciones importantes para
mejorar la calidad del debate publico y la salud de la democracia.

Marco referencial

Lengauer et al. (2012) establecieron cinco dimensiones de la negatividad relacio-
nada con el marco de las informaciones politicas: su tonalidad general, esto es, si
son buenas o malas noticias; la perspectiva pesimista de la historia, su enfoque
en el conflicto, por una parte, o en la incapacidad y el mal comportamiento, por la
otra; y el tono negativo hacia los actores politicos y sus organizaciones. Se perfila
entonces, tomando la clasificacion formulada por Semetko y Valkenburg (2000),
una tipologia tematica del tono negativo de los marcos noticiosos: el encuadre
de conflicto evidencia e incluso exagera el caracter problematizado del evento o
la situacion, asi como se refiere a dos 0 mas partes con un desacuerdo, mientras
que cuando se trata de un actor especifico se plantea una atribucion de causalidad
o responsabilidad.

Por su parte, Soroka y McAdams (2015) explican que la informacion negativa
produce una respuesta psicofisioldgica mucho mas fuerte que la positiva; por
ello, las personas estan mas atentas y son mas reactivas a las noticias negativas.
Estos autores reconocen, como postura dominante, que las noticias tienden tanto
al sensacionalismo como a la negatividad, producto no solo de las preferencias
y practicas de los periodistas y editores, sino de todos los medios en general. Sin
embargo, advierten que esta propension también esta razonablemente bien es-
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tablecida en las personas, que reaccionan mas fuertemente al contenido negativo
que al positivo.

La tonalidad negativa cumple una funcion mediadora entre los issues y los
actores politicos, por una parte, y la forma como ambos son enmarcados, por la
otra. Pero también media entre la presentacion de los problemas sociales —-de qué
manera son relatados—y las acciones comunicativas y discursivas de los lideres
politicos. Al mismo tiempo, esta Gltima dimension responde a las estrategias tanto
de los lideres como de sus organizaciones politicas. En este orden, la negatividad
no es solo un recurso para atraer la atencion generalizada: sobre todo constituye
un medio para aumentar la exposicion en el debate diario y la prominencia del
politico o de su partido en la agenda piblica.

La negatividad en los medios, el periodismo y las noticias

Rozado et al. (2022) advierten sobre el incentivo perverso que podria haber surgido
en los medios de comunicacion, a juzgar por el mayor alcance/popularidad de los
trabajos que presentan titulares negativos/emocionales y su desviacion hacia un
uso extendido y cada vez mayor de sentimientos/emociones negativas en esos
encabezados. Kleinnijenhuis (2008) considera aqui el establecimiento de una 16-
gica mediatica de la negatividad, expresada particularmente en la comunicacion
politica: es uno de los principios rectores de la seleccion de noticias por parte
de los periodistas mientras, al mismo tiempo, los actores politicos aumentan su
propio interés periodistico con ataques negativos a sus adversarios.

Para Kleinnijenhuis (2008) la negatividad ha alcanzado también a los nuevos
medios interactivos, sobre todo por la posibilidad de desinhibicion y la oportu-
nidad de revelar los sentimientos personales. En este ambito, el trabajo sobre el
potencial de viralizacion de las noticias falsas, desarrollado por Corbu et al. (2021),
evidencia empiricamente que, cuando aquellas son enmarcadas negativamente, no
solo tienen un mayor alcance sino ademas disminuyen las emociones positivas, asi
como aumentan lairay el miedo en la audiencia, lo cual propicia un circulo vicioso
de comunicacion politica distorsionada. Paschen (2020) realizo otra aproximacion
similar a partir del examen de 150 noticias falsas y reales. En efecto, los titulares
de las falsas tenian un tono sustancialmente mas negativo que los de las reales.
Ademas, descubrid que los textos de las primeras contenian muchas mas emocio-
nes negativas, tales como el disgusto y la ira, que a su vez provocan indignacion.

Corbu et al. (2021) también sostienen que la negatividad de la desinformacion
amplifica la polarizacion en el ecosistema de los medios. En esta linea, una aproxi-
macion de Castromil (2012), sobre la negatividad mediatica en Espafa, habia com-
probado que la polarizacion de la prensa de referencia adopta mayoritariamente
untono de ataque al rival mas que de defensa al candidato o partido mas proximo.
Otro analisis de la expresividad negativa en un periodo electoral concluyo que, a
pesar de defender una linea editorial muy diferente, los diarios espanoles ABC, La
Vanguardia, El Pais 'y El Diario emplearon metaforas de caracter bélico, metonimias
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y nominalizaciones con valor irdnico o términos axiolégicos capaces de provocar
preactivaciones contrarias al partido VOX (Mancera y Villar-Hernandez, 2020).

Por otra parte, Reinemann y Wilke (2007) contrastaron la evidencia empirica
de los estudios estadounidenses sobre las tendencias en las noticias politicas con
los hallazgos de su analisis en el caso de las elecciones alemanas. En tal sentido
concluyeron que la introduccion de los debates televisados cambio algunas ca-
racteristicas de la cobertura electoral; por lo tanto, el tono de ese tratamiento se
volvid extremadamente negativo, a pesar de que el periodico en general apoyaba al
candidato en cuestion. Esto significa que los debates televisados pueden presionar
a los periddicos para que publiquen informacion negativa sobre sus candidatos.

En contraposicion a estos hallazgos, Echeverria et al. (2019) no encontraron en
el contexto de la eleccion presidencial de 2018 en México un porcentaje tan alto
de negatividad en las noticias, como pudiera esperarse en el marco de un proceso
electoral. Por ello, consideraron posible ubicar a la prensa mexicana de referencia
en un periodo de madurez y respetuoso de ciertos principios normativos, dentro
de los cuales esta la neutralidad informativa a proposito del tono.

En otra dimension del fendmeno, Niven (2001) analizo el tratamiento del des-
empleo en Estados Unidos cuando la tasa bajo o aumentd por un margen compa-
rable, asi como cuando los presidentes George Bush y Bill Clinton consiguieron los
mismos resultados en cuanto a puestos de trabajo. Este autor no solo comprobd
la inclinacion de los medios a cubrir las noticias negativas; igualmente la reaccion
de los medios que prestaron mas atencion al problema del desempleo cuando era
continuamente alto y la disminuyeron cuando fue continuamente menor, sin que
incidiera el sesgo partidista. En esta misma linea, Garz (2014) dio con los mismos
resultados en Alemania: los periodistas informaron sobre el aumento, pero no
acerca de la disminucion del desempleo, sin tener razones propias que lo justifi-
caran, y las noticias negativas tendian a colocarse de manera mas prominente en
los periodicos, revistas informativas y noticieros.

Desde otra perspectiva, Grabe et al. (2000) hallaron que las personas con mas
educacion experimentaban una mayor reaccion ante las noticias negativas de la
television. Esto no se debia tanto a que los temas fuesen simplemente mas inte-
resantes y estimulantes para estas personas respecto de las que tenian menos
nivel educativo, sino mas bien a que las primeras tienen la capacidad de movilizar
sus sistemas nerviosos simpaticos en apoyo de las tareas cognitivas. Para estos
autores, esta facultad podria ser aprendida o innata, consciente o inconsciente,
pero los participantes con mas educacion tenian recuerdos mas sensibles y fueron
mas efectivos codificando la informacion de medios audiovisuales.

La negatividad en los mensajes y las estrategias politicas

La investigacion de la negatividad en el ambito de la politica ha arrojado suficiente
evidencia de que la informacion con esa tonalidad juega un papel muy importante
en el comportamiento electoral. Por ejemplo, se ha demostrado que los presidentes
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de EE. UU. son penalizados electoralmente por tendencias econdmicas negativas,
pero obtienen pocos beneficios electorales cuando estas son positivas. También
se han examinado los efectos de las campanas negativas y la disminucion de la
confianza en los gobiernos a causa de la negatividad (Soroka y McAdams, 2015).

En un estudio dirigido a comprender la relacion entre el sentimiento de los
tuits de los politicos y su viralizacion en Grecia, Espana y Reino Unido, Antypas
et al,, 2023 no solamente confirmaron que esa relacion es fuerte y los mensajes
con carga negativa muestran una mayor penetracion en Twitter; ademas corrobo-
raron que los partidos de oposicion desafian la agenda y la imagen positiva de
la situacion nacional que intentan promover los partidos de Gobierno, usando
tuits con tendencia negativa. En este mismo orden, los resultados del trabajo de
Jiménez-Zafra et al. (2021), a proposito del referéndum de 2017 en Catalufia, coin-
ciden en que la inclusion de términos negativos en un tuit se corresponde con
una mayor viralizacion.

Una contribucion de Garzia y Ferreira da Silva (2022) destaca la propension
hacia el voto negativo como parte de las implicaciones de la negatividad en las
campanas y el comportamiento electoral en las democracias contemporaneas,
impulsada por tres componentes superpuestos: uno instrumental-racional, ca-
racterizado por evaluaciones retrospectivas de desempeno y mecanismos de
racionalizacion; otro basado en identidades politicas de larga duracion, y un
componente afectivo, motivado por actitudes (negativas) hacia los partidos y
candidatos (personalizacion y partidismo negativos).

Antypas et al. (2023) también revelaron en su desarrollo el mismo efecto de
polarizacion politica que habian encontrado Corbu et al. (2021) y Castromil (2012)
en el campo de los medios de comunicacion. En el contexto espanol, Moret-Soler
et al. (2022) descubrieron una nueva estrategia comunicativa en el uso de Twitter
durante el proceso electoral de 2021 en la Comunidad de Madrid, la cual denomi-
naron negatividad digital. Seglin estos investigadores, dicha plataforma paso de
emplearse como altavoz digital, para difundir sus propuestas politicas en términos
constructivos, a utilizarse como una herramienta de ataque y descrédito de los
rivales politicos con fines destructivos.

Luego del estudio de tuits publicados durante el confinamiento espanol
provocado por la COVID-19 en 2020, Robles et al. (2022) establecieron que el bi-
nomio polarizacion-negativizacion fue usado por los agentes automatizados en
esta red para alejar y enfrentar a los participantes en el debate publico, asi como
para promover un entorno de crispacion, falta de civismo y de ataques a quien
piensa diferente. Ceron y d’Adda (2016) analizaron también en Twitter las cuentas
de los partidos politicos durante la campana de las elecciones generales de 2013
en Italia y comprobaron que la negatividad puede movilizar tanto a los votantes
ideologicamente cerca del partido como a los indiferentes, cuando los mensajes
atacan a un partido rival proximo.

Por su lado, Votta et al. (2023) sefialan que, dado el sesgo de negatividad, los
anunciantes politicos hacen uso de la toxicidad en las campanas electorales dentro
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de un marco donde las plataformas publicitarias se jactan de su capacidad de
segmentacion con audiencias muy especificas; por tanto, los anuncios negativos
pueden llegar a los ciudadanos que mas probablemente resultaran atraidos. En
esta perspectiva, Sydnor (2019) habia demostrado que, considerando la orientacion
al conflicto, el aumento de la incivilidad en la retorica politica favorece la recorda-
cion de los temas discutidos y puede promover el compromiso de los partidarios.
Por su lado, Ceron y d’Adda (2016) determinaron que el impacto de una campana
negativa es mas fuerte mientras el atacante recibe otro ataque como respuesta,
porque el votante no lo penaliza por defenderse.

Dentro de este orden, Herbst (2010) habia encontrado que los discursos que
conectan los temas con el ataque personal atraen la atencion, avivan una forma
de conversacion y desencadenan una dinamica discursiva. Por ello, argumenta
que la incivilidad fomenta un mayor interés en el voto y en la politica, pero cuan-
do se normaliza afecta el debate publico y la democracia se vuelve menos capaz
de desarrollar la deliberacion publica. Como lo exponen Hanitzsch y Vos (2018),
ahora mas que nunca la emocion juega un rol en las noticias politicas, y muchas
funciones ubicadas en el dominio politico tienen consecuencias importantes en
la vida cotidiana.

El trabajo de Geer (2006) sobre la negatividad en las campanas electorales
reconoce la seriedad de los hallazgos de los estudios centrados en sus conse-
cuencias daninas para la democracia, pero reivindica también una oportunidad
para que quienes compiten por el poder defiendan por qué se les debe otorgar,
mientras a los que estan en el poder les da la oportunidad de mostrar los riesgos
asociados con la eleccion de la otra parte. Advierte que, si alguna vez la negativi-
dad desapareciera de las batallas electorales, también lo harian las libertades y
cualquier oportunidad de exigir ser una nacion democratica.

Sin embargo, Kleinnijenhuis et al. (2016) han confirmado la teoria del malestar
segln la cual las noticias negativas no solo tienen efectos conductuales a corto
plazo sino también sobre las actitudes subyacentes, como la confianza en los lide-
res politicos. A su vez, esta desconfianza afecta a largo plazo la participacion elec-
toral. En definitiva, se compone un circulo vicioso: cuando los periodicos califican
y presentan una campana como negativa, los noticieros tienden a senalarla de la
misma forma, al tiempo que la publicidad televisiva tiende a ser negativa y la gente
tiene igualmente dicha propension a percibir la campana (Ridout y Franz, 2008).

Metodologia

Esta investigacion, de caracter exploratorio y cualitativo, presenta un analisis del
discurso a partir de las conversaciones de algunos madrilenos sobre la negativi-
dad en las dinamicas de comunicacion politica, en el entorno de las elecciones
generales espanolas del 10 de noviembre de 2019. El diseno metodologico com-
prende la aplicacion de la técnica de investigacion de los grupos de discusion,
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que destaca por su flexibilidad para indagar sobre una variedad de puntos de
vista y argumentaciones sobre un asunto, asi como por la interaccion grupal, la
mas importante de sus caracteristicas y ventajas, que resulta en la produccion
sinérgica de informacion (Valles, 2000; Baez y Pérez, 2009).

Los grupos de discusion permiten la reconstruccion de los principales discur-
s0s socialmente vigentes a propoésito de un tema, mediante la articulacion entre
las situaciones y experiencias comunicativas cotidianas y la deliberacion publica
(Vallejos et al. 2007). Asi, esta técnica permite comprender la conjuncion entre los
grupos, sus opinionesy sus usos sobre un fenémeno. De este modo, se han logrado
conocer las definiciones de los participantes sobre la situacion planteada, mas
alla de sus posicionamientos y partiendo del razonamiento sobre las causas del
problema, caracteristicas, consecuencias y posibles soluciones.

El muestreo ha seguido la logica de distribucion de ciertos rasgos demogra-
ficos (género y edad), niveles socioeconomicos (clases subjetivas, nivel educativo
y situacion laboral) y preferencias ideologico-partidistas (intencion o recordacion
de voto). Se trata, por lo tanto, de un muestreo intencional estratificado, basado
en la construccion de subgrupos en la muestra para la comparacion sistematica
entre ellos (Miles y Huberman, 1994). La muestra de participantes fue concebida
siguiendo el criterio de representatividad estructural del universo simbolico, con
el fin de reflejar la organizacion jerarquica de la sociedad y sus contradicciones,
tanto ideologica como socioecondomicamente (Vallejos et al. 2007).

La mitad de los grupos de discusion se ubico durante el periodo oficial de
campana, comprendido entre el 1y el 8 de noviembre. Los identificados como 1y
3 se desarrollaron el seis de noviembre y los otros dos de esa etapa, el 2y el 4, al
dia siguiente. Las reuniones de los siguientes grupos se efectuaron tras el dia de
las votaciones (10 de noviembre de 2019): los nimeros 5y 6 se desarrollaron el 20 y
los otros dos al dia siguiente, aunque el Gltimo de estos cuatro debid ser repetido
unos dias después. La muestra de caracter intencional se enfoco en la blusqueda
de los siguientes perfiles de participantes, correspondientes a la conformacion
de cada uno de los grupos de discusion.

1). Hombres, entre 45y 54 anos, barrios de clases media o media-alta, es-
tudios superiores, trabajando, conservadores o de derecha (votantes del
Partido Popular -PP- o VOX).

2). Hombres, entre 45y 54 afos, barrios de clase obrera-trabajadora, sin
estudios o primaria completa o incompleta, trabajando, progresistas,
socialistas o comunistas, de izquierda (afiliados a sindicatos, votantes
del Partido Socialista Obrero Espanol -PSOE-, Podemos, Izquierda Unida
-|U- 0 Mas Pais).

3). Mujeres, entre 45y 54 anos, barrios de clase media, estudios superiores
completos, trabajando, liberales o de derecha (votantes del PP o Ciuda-
danos).
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4).

5).

6).

7).

8).

Hombres, entre 35y 44 anos, barrios de clase media, secundaria completa
o incompleta o formacion profesional, trabajando y/o parados, progresistas
o liberales (votantes del PSOE o Ciudadanos).

Mujeres, entre 25y 34 anos, barrios de clase media, estudios de primaria o
secundaria completa o incompleta, trabajando o paradas, progresistas, so-
cialistas o comunistas, de izquierda (votantes de Podemos, IU 0 Mas Pais).
Hombres, entre 25y 34 anos, barrios de clase media, formacion profesional
o0 estudios superiores completos o incompletos, trabajando y/o autono-
mos, liberales o de derecha (votantes del PP o Ciudadanos).

Mujeres, entre 35y 44 anos, barrios de clase media, secundaria completa
o formacion profesional, trabajando y/o paradas, progresistas o liberales
(votantes del PSOE o Ciudadanos).

Mujeres, entre 35y 44 anos, barrios de clase media, estudios superiores,
cualquier condicion laboral, conservadoras o de derecha (votantes del
PP o VOX).

El plan de captacion se orientd hacia la representatividad discursiva estructural
de la sociedad espanolay se fundamento en las tendencias sociodemograficas de
la poblacion madrilena. La Tabla 1 contiene la informacion técnica definitiva tras
la participacion y desarrollo de los grupos de discusion en las fechas senaladas.

Tabla 1. Perfiles de los participantes en los grupos de discusion

Periodos Durante el i oficial de A Después del dia de las votaciones
GD 1 2 3 4 5 6 7 8
Intencién PSOE,
tenciony PP PSOEy Podemosy PP PSOE PP
recordacién de PPy Vox Podemos-IU < o 2 , 5 o
a - yC’'s C's Mas Pais yC's yC's y Vox
voto y Mas Pais
Asistentes 8 7 8 6 7 7 7 8
Chamartin,
Aluche, Centro, Moratalaz, Fuencarral,
Salamanca, El Aluche, Salamanca, Hortaleza,
- q Carabanchel, Carabanchel, A Vallecas, Valdebebas,
Pilar, Carabanchel, El Pilar, q Retiro, -
. o 2 Ciudad de los Casade Carabanchel,  Chamberi,
Barrios Chamartin, Moncloa, Chamberi, < Salamancay B
: S . Angeles, Campo, Salamancay  Chamartin,
Retiro y Cuatro Vicalvaroy Retiroy A Moncloa- 5
& Vicavaroy Vallecasy Cuatro Tribunal y El
Caminos San Blas Cuatro ; Aravaca q
p San Blas Orcasitas Caminos Partdo
Caminos
Edades 45-51 45-52 46-54 38-44 25-33 27-34 35-44 35-44
Err::resario, - ' Informatico,
|rec|ttor, Mecanico, o ada’ Eshudlante) Vendedora, Ingeniero,  programador, ~ Abogado,
: SOnSLSL: admistrativos, gaca. sdministiatve, técnico, contable, funcionario, ConSuMorss.
Profesiones / documentalista, traductora, limpieza, by ingeniera,
5 i e celador, e 5 dependienta, profesor, enfermero, S 5
ocupaciones informatico, e disefador, cuidador, d e : et administrativa,
. conductory i y ocasionalyen programador  funcionarioy adminitrativo rotecoray
abogadoy técnico coordinadora paro en paro financiero cocl[n:ro y recepcionista
celador

profesor

*EIl GD8 se repiti6 el 27 de noviembre debido a una falla de audio en la grabacién del dia 21.

Fuente: elaboracion propia.
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El guion de las discusiones de los grupos se ha formulado a partir de los
aportes teodricos y el objetivo de la investigacion, aunque la negatividad es solo
uno de los componentes de las cuestiones contempladas y tratadas, pues el
estudio se concibio de forma mas amplia y general acerca de los medios y la
comunicacion politica. El guion se ha estructurado considerando las siguientes
variables tematicas: la presencia o ausencia de la negatividad en las noticias sobre
la politica y en los discursos o mensajes de los lideres politicos; sus usos en el
periodismo y las estrategias de las campanas electorales negativas; sus posibles
causasy efectos o consecuencias en las personas, individual y colectivamente. Los
temas fueron introducidos, durante la discusion, por el moderador, empleando
preguntas activadoras.

Las transcripciones de los grupos de discusion fueron analizadas empleando el
programa informatico de investigacion cualitativa Atlas.ti, para asociar la informa-
cion a codigos o etiquetas segln las variables de estudio y encontrar patrones, asi
como para relacionar e interpretar las categorias. A partir de este analisis tematico
se realiza el del discurso, que constituye la fase de interpretacion. Para Ibanez
(1979), en esta etapa se deben abordar tres tipos de problemas: la seleccion de los
datos pertinentes (descubrimiento), la seleccion de las teorias capaces de acoger
y recubrir los datos (construccion) y la evaluacion de las condiciones de la doble
aplicabilidad de los datos a la teoria y de la teoria a los datos (epistemologia).

El aporte del analisis del discurso esta determinado no solamente por el re-
ferente, sino también por la posicion de los emisores en las relaciones de poder
en una sociedad, asi como con sus receptores; por lo tanto, esta enfocado en los
procesos discursivos (Bardin, 2002). Se trata de interpretar la subjetividad que
resulta de la interaccion grupal y la situacion social que se estudia. Los discursos
de los participantes reproducen y, al mismo tiempo, representan los discursos
sociales, dada su ubicacion en la estructura de la sociedad. De esta forma, se
relaciona lo social y lo individual, porque las personas hablan y comprenden no
solo como personas, sino también como miembros de grupos (van Dijk, 2000).

Analisis de los resultados

Las conversaciones de los grupos de discusion han permitido compilar un conjunto
de reflexiones de gran valor para realizar una aproximacion descriptiva y un analisis
interpretativo sobre la negatividad en las noticias y los discursos politicos, dentro
del contexto electoral espanol de noviembre de 2019. Partiendo de las variables
tematicas definidas, se han extraido multiples fragmentos discursivos de los
participantes, tanto manifiestos como subyacentes. La cuestion de la negatividad
presupone planteamientos muy diferentes que involucran predisposiciones cogni-
tivas, afectivas y evaluativas, e igualmente expectativas diversas. En su percepcion
mas general, se trata de un sintoma del mal funcionamiento de la sociedad, el
cual afecta tanto a las personas como al colectivo.
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Los puntos de vista de los jovenes

Los participantes jovenes (grupos 5y 6, realizados el 20 de noviembre de 2019), de
diversos sexos, procedencias socioeconomicas y educativas, asi como de distintas
condiciones laborales y preferencias politicas, son quienes mas identifican las
situaciones de negatividad en las informaciones, lo mismo que las caracterizan
y explican con mas detalle. En general, asocian la negatividad con la television
y, mas concretamente, los telediarios. Difieren, sin embargo, cuando senalan la
presencia del fendmeno: las mujeres de izquierda dejan ver, sobre todo, la nece-
sidad de recibir noticias positivas y de que aborden los problemas que mas les
preocupan, mientras que para los hombres liberales y de derecha la cuestion es de
responsabilidad en los medios. “Tienen mucha culpa”, dice un joven. “No reparten
bien las noticias”, apunta otro.

Todos estos asistentes coinciden en afirmar, aunque los hombres lo hacen con
mas determinacion, que la negatividad en las noticias se debe a que los medios de
comunicacion tienen que atraer a sus publicos. Para ello, dice una joven, “el morbo
es muy importante”. “Se centran mucho en el morbo y en tener mas audiencia a
través de las malas noticias”, en palabras de un participante. En este sentido, los
hombres lo explican en términos mas amplios, segin los cuales la causalidad del
fendomeno conlleva una doble perspectiva de utilidad para los medios: al tiempo
que captan la atencion de mas personas aumentan sus ingresos. Asi, lo estiman
como una relacion comercial basica: los medios venden malas noticias porque es
su negocio y porque también hay una demanda por parte de la sociedad.

A proposito de los efectos y consecuencias de la negatividad, los comentarios
de los dos grupos de jovenes se ubican en el plano emocional. Ambos establecen
la distincion entre los sentimientos negativos y positivos que pueden producir
las informaciones. Pero las mujeres separan el ambito personal de los efectos de
las consecuencias en la sociedad, mientras que los hombres mencionan solo las
segundas. Las malas actitudes de las jovenes son de cabreo (enojo) o de tristeza,
por ejemplo, mientras que el alcance social se describe como un “mal ambiente
para odiar a tu hermano”. Esto Gltimo lo ejemplifican con la cobertura del conflicto
independentista catalan. Asimismo, todos perfilan una especie de efecto adorme-
cedor en los consumidores de noticias negativas: “Estamos un poco anestesiados’,
expresa un participante. “Yo lo veo por costumbre”, manifiesta una asistente.

Es llamativo que los integrantes de estos dos grupos de jovenes no contemplan
en sus intercambios la negatividad por parte de los lideres y partidos politicos. Las
citas de estas dos conversaciones se establecieron para 10 dias después del dia
de las votaciones de noviembre de 2019; asimismo, también habian transcurrido
los ataques propios de la campana electoral correspondiente, lo cual supuso el
climax de la dialéctica discursiva. Sin embargo, el clima de crispacion politica no
podia haberse disipado, puesto que los resultados confirmaron la fragmentacion
parlamentaria: el candidato ganador no obtuvo mayoria absolutay la formacion de
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Gobierno alargaba las hostilidades, mientras se consolidaba en Espana la extrema
derecha, conocida por su beligerancia.

Las perspectivas en la campana electoral

Los madrilenos de los grupos 1y 3, hombres y mujeres con similares rasgos so-
ciodemograficos y declarados liberales, conservadores, de derecha y de extrema
derecha en lo ideologico, centraron los indicadores de la negatividad en el campo
politico, lo que evidencia un condicionamiento del contexto electoral en sus re-
flexiones, aunque no llegan expresamente a atribuir causalidad o responsabilidad
a sus contrarios ideologico-partidistas. No obstante, lo hacen con un caracter mas
general y aluden a los grandes poderes y a sus estrategias. Para un integrante del
primer conjunto, dichos factores quieren “que la sociedad sea una sociedad triste,
una sociedad acabada, una sociedad sin personalidad”. En este orden, ademas
de senalar las causas y los responsables del proceso, también advierten las con-
secuencias que puede llegar a tener la negatividad en la comunicacion politica.

También, en el grupo 1y en la dimension de las estrategias politico-electo-
rales, un asistente explica que la negatividad se utiliza para decir “lo malo de tus
adversarios” y lo justifica también en el entorno informativo, al agregar que “si
otro partido politico lo ha hecho mal, pues, que ese tipo de noticias salgan”. Es
de destacar, en este caso, que se apela al recurso de la otredad como una forma
implicita de legitimar una campana negativa en contra del para entonces Presidente
del Gobierno, de izquierda y progresista, por lo tanto, del lado opuesto. Dentro de
este mismo terreno, otros integrantes identificaron el fenomeno empleando las
categorias campanas negativas y anticampanas. Este grupo aportd muy poco en
cuanto a las causas y efectos/consecuencias, aunque se menciona el atractivo de
la negatividad y la amargura como sensacion posterior.

En la argumentacion del grupo 3 se encontrd no solo la asociacion de la
negatividad con la politica, sino que su causalidad se combind con posturas
conservadoras muy marcadas. En este orden, se vinculd el uso de la negatividad
por parte de los lideres y partidos politicos a la pérdida o falta de valores y estos
se relacionaron, a su vez, con los dogmas del catolicismo. Incluso, la negatividad
que hace mal a la sociedad —o el “bombardeo de contravalores” como llega a de-
finir una participante-, es aplicada también por las personas de este grupo a la
homosexualidad, que refieren como confusion o moda. Como dato de interés, en
lo especificamente tematico de la opinion publica, el hartazgo por la situacion en
Cataluna, aparecido en una de las conversaciones de los jovenes, se expresa aqui
con esta frase compartida, a manera de ejemplo, “Que yo ya a todos los catalanes
casi que los odio”.

Por su parte, los otros dos conjuntos de la etapa preelectoral (2 y 4) estan
conformados por hombres, de distintos rangos etarios, pero con caracteristicas
sociodemograficas e ideologico-partidistas compartidas o muy proximas. Muchos
de estos participantes concurren en que la negatividad constituye una anomalia,
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sobre todo del entorno informativo, en contraste con los dialogos de los otros
dos grupos de este periodo. El senalamiento recae en los medios, pero, lo mismo
que en el caso de las mujeres de izquierda del grupo 5, el problema se formula
desde la necesidad de recibir noticias positivas, aunque en esta ocasion, mas
que reivindicar la cobertura de los problemas que preocupan a las mayorias, se
reclama espacio para los logros meédicos, cientificos o deportivos de los espanoles.
“Espana somos una super potencia en todo esto”, acusa un integrante del grupo 2.

En esta misma linea, respecto del grupo 4, un asistente compara a Espana con
otros paises para preguntarse sobre “qué crisis” es la que difunden los medios
espanoles. “Los inmigrantes se vienen a Espana, se quieren quedar aqui todavia,
0 sea que no estaremos tan mal como lo pintan”, argumenta. En la identificacion
que se hace en este grupo de la negatividad informativa, surge la relacion con la
desinformacion. Se hace hincapié en que estos dos fenomenos se retroalimentan
y dan lugar a efectos incluso mas perversos. Una de las personas que expone
esta postura sostiene que las noticias resultan “muy alarmantes” o “muy bestias”
y lamenta que a la gente “le mola [gusta] al final”. Para apoyar esta vision sobre
el atractivo de las noticias falsas y negativas, otro participante apunta que tienen
mas blsquedas en Internet.

También resultan de gran interés las referencias de los participantes respecto
a como los medios seleccionany amplifican los conflictos politicos en Espana. De
este modo, por un lado se equiparan los lideres politicos con los presentadores
estrella de los medios y se les cataloga de faltones, pero, por otro lado, se matiza
comparando con otros paises: “tampoco estamos en ese aspecto tan mal, o sea,
mirar a Trump, la situacion en ltalia, Bolsonaro, no es mucho mejor que Espana
desde luego”, argumenta uno del grupo 2. Otro integrante, en esta oportunidad del
grupo 4, lo explica con el siguiente ejemplo: “cuando alguien roba, lo dicen mu-
chas veces en todas las cadenas porque lo que realmente se busca es audiencia”.

De este modo, los madrilenos de estas dos reuniones concuerdan en que la
causalidad de la negatividad asignada a los medios de comunicacion persigue
producir malestar en las personas. En palabras de un participante del grupo 2,
“interesa venderte lo negativo primero para mantenerte dormido y mantenerte
con tu cabreo constante”. Otro apunta que “lo que es triste de los medios que
a veces lo que venden es el morbo en la persona a humillar y hay también co-
sas buenas, o sea, para poder votar a una persona y creerle”. Esto revelaria una
pretension de generar y mantener el malestar animico personal y social. Otros
asistentes destacan el desagrado en que las primerasy la mayoria de las noticias
sean negativas. Para otra participante del grupo 4, los medios hacen que todo se
vea “muy negativo” o “todo caos”.

Finalmente, hay una contraposicion entre las conversaciones de los grupos
compuestos por afines a los partidos de oposicion (liberales, derecha y extrema
derecha) y los que renen a los proximos al Gobierno progresista y de izquierda.
Esto se manifiesta en dos vertientes fundamentales: las primeras se centran en
la negatividad en el ambito politico y las segundas la enfatizan en el entorno
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informativo. Vinculado a esto, en consecuencia, los grupos 1y 3 establecen la
causalidad y la responsabilidad en los lideres politicos, mientras que los grupos
2 vy 4 apuntan hacia los medios de comunicacion. En ambos casos, se atribuye
intencionalidad: en el primer caso como parte de sus estrategias, en el segundo
con una motivacion hacer ver mal al pais y hacer sentir también mal a su gente.

La negatividad después de las votaciones

Ademas de las dos agrupaciones de jovenes, luego del 10 de noviembre de 2019
—dia de las votaciones generales—, se convocaron otras dos reuniones (conjuntos
7y 8), a las que asistieron mujeres y hombres, del mismo segmento intermedio
de edades entre 35y 44 anos del grupo 4, pero con diferentes condiciones edu-
cacionales, laborales e ideoldgico-partidistas. Estos espanoles de los grupos 4y 7
concurren en sus orientaciones politicas y en efecto también coinciden, incluyendo
también a las jovenes de izquierda del 5, en situar la negatividad en el entorno
de los medios de comunicacion. De igual forma, se contrapone la mayor cober-
tura de las malas noticias con el escaso espacio dedicado a los problemas que
afectan a las mayorias. En este nivel de identificacion del fenédmeno, de la misma
manera que las mujeres del grupo 5, se revela la necesidad de que se difundan
historias positivas.

Tal como los participantes del grupo 4, pero que igual atane al 5 —cuyos
miembros son de la misma corriente ideologico-partidista—, las asistentes del 7
enfatizan la participacion de los medios en el propodsito de activar y generalizar
la conflictividad politica. Esta intencionalidad, senalada como una de las causas
de la negatividad —de cara a captar la atencion social-, constituye una forma de
manipulacion de la opinion publica. Una madrilena lo explica de la siguiente
forma: “la prensa en vez de dar las noticias o el titular de una manera justa esta
como incendiando, incendiando, incendiando, al final lo que hace es que la gente
esta muy crispada”. Para otra, la situacion es “como buscar mas la polémica, el
enfrentamiento, el morbo, el titular de que al dia siguiente que han dicho...".

En esta misma dimension, se mitiga la responsabilidad en los lideres y or-
ganizaciones politicas, puesto que son los medios los que buscan y difunden
de manera interesada. Un participante lo explica asi: “aparece un partido que lo
Unico que hace es meter miedo y decir que las cosas estan muy maly que van a
seguir muy mal, pues la gente que esta ofuscada y que no mira mas, pues al final
esa gente [los medios] se aprovechay es lo que estan sacando”. Dicha tendencia
mediatica al fatalismo y al catastrofismo se suma a la creencia de que estos usos
de la negatividad en el ambito informativo generan tanto malestar personal como
social. La convergencia con las argumentaciones encontradas en los otros grupos
de izquierda se sustenta, a su vez, en la idea de que se ignoran los problemas mas
importantes para las mayoriasy las “cosas buenas en el mundo” para centrarse en
las malas noticias. “Es para desviar la atencion, si tl estas mal y ves una noticia
en la cual alguien esta peor que ti, pues ya desvian la atencion”
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Respecto a las mujeres conservadoras y de derecha del grupo 8, se observa el
mismo condicionamiento ideologico y partidista de sus pares en los conjuntos 1y
3. De este modo, se vincula la negatividad mas al campo politico que al mediatico.
Una frase muy demostrativa de este planteamiento es cuando una integrante re-
clama que “somos una sociedad que vamos como a igualarnos por abajo, no por
arriba”. Se apunta también la relacion de la negatividad con los valores: “nadie es
mas ni menos, pero bueno que todos tenemos como unos referentes en valores
0 esa gente pasa de lado y de lo que hablamos es de otras cosas de lo malo”.

En este conjunto 8, no obstante, también se hallan aproximaciones al grupo
7 —con el que comparten el sexo, el rango etario y la procedencia socioeconomi-
ca— cuando hacen referencia al desbalance entre la difusion de buenas y malas
noticias por parte de los medios de comunicacion. Concretamente, varios opinan
que es tal el dominio de las noticias negativas que cuando aparecen algunas po-
sitivas “crean incredulidad, inseguridad y poca fiabilidad”. Esta percepcion es muy
recurrente en las reflexiones de estas madrilenas. La causalidad se traslada, en
este punto, a que las personas se han acostumbrado a “la acumulacion de nega-
tividad”, a pesar de que les provocan “desagrado”, la “sensacion de manipulacion”
y hasta la “sensacion de estar harto”.

La Figura 1 resume las dimensiones de las percepciones y las actitudes de
los participantes sobre la negatividad, asi como las légicas que son enunciadas y
explicadas en los grupos de discusion.

Figura 1. Dimensiones y l6gicas de la negatividad
derivadas de las discusiones

DIMENSION DIMENSION Locica informati delood
gica informativa y Logica del poder
CUALITATIVA CUANTITATIVA profesional de los del Gobierno y de
Muchas mas noticias medios los medios
Uso de lo negativas que n A
“malo” y el positivas SELECCION IMPOSICION
“morbo” para Caracter Los poderes contra la
atraer la problgrt]atizado o sociedad en general,
atencion. conflictivo de los sus valores y
asuntos. tradiciones.
Logicas, Logica de control P .
inforgmativa de los politicos y Logica empr5§ar|al de
va, aaa di los medios
empresarial, BUSS e

Desagrado,
enojo, tristeza,
malestar.
DIMENSION
SENSORIAL

Fuente: elaboracion propia.

del podery de
control

DIMENSION
COGNITIVA

COMERCIALIZACION
El atractivo de las
noticias que son
objeto de venta.

MANIPULACION
Enfatizan el conflicto
para desviar la atencion
de lo importante.
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Discusion y conclusiones

Al final de esta exposicion, se considera cumplido el objetivo central de la in-
vestigacion, esto es, conocer y analizar las percepciones y actitudes de algunos
madrilenos frente al fendomeno de la negatividad en la comunicacion politica, a
partir de las percepciones y las actitudes producto de los grupos de discusion,
en el contexto de las elecciones generales espanolas en noviembre de 2019. La
observacion ha girado alrededor de diferentes categorias, detectadas en el marco
teorico y corroboradas en el trabajo de campo del estudio cualitativo. De manera
concreta se concluye, en el entorno de la campana electoral continuada, que la
presencia de la negatividad es reconocida y explicada por el conjunto de los par-
ticipantes, segln las variables tematicas establecidas en la metodologia de este
trabajo: es decir, el grado de percepcion es alto.

En primer lugar, los involucrados identifican las situaciones de negatividad
en las noticias, aunque con diversas percepciones y actitudes, en la linea de lo
investigado por Lengauer et al. (2012) y Semetko y Valkenburg (2000). Incluso de
forma particular en la cobertura politica y electoral, como lo han estudiado Niven
(2001), Reinemann y Wilke (2007), Castromil (2012) y Garz (2014), por ejemplo. Tam-
bién, indirectamente, en los discursos 0 mensajes de los lideres politicos, seglin
lo encontrado por Herbst (2010), Soroka y McAdams (2015) y Garzia y Ferreira da
Silva (2022), entre otros aportes que concurren en estas ideas.

Por lo tanto, pueden situar el fendomeno en su entorno especifico, asi como
reconocer los propios indicadores de las noticias negativas, lo mismo que carac-
terizarlas a partir de su diferenciacion y por oposicion a las buenas o positivas.
Considerando la clasificacion tematica de la tonalidad negativa de los encuadres
noticiosos, el analisis arroja que en las percepciones es dominante el enmarca-
miento de conflicto de las situaciones problematicas o controvertidas, pero casi
no se emplea la atribucion de causalidad o de responsabilidad a un actor espe-
cifico de la politica espanola. Solo Vox, de extrema derecha, es mencionado en
una ocasion. Al referirse a los medios de comunicacion, con mucha frecuencia se
senalan los telediarios y una vez se nombra el canal Telecinco.

En segundo lugar, los integrantes de los grupos de discusion perciben la inten-
cionalidad en el uso de la negatividad por parte de los medios de comunicacion.
Ademas, comprenden, describen y explican sus condiciones y modalidades. A
partir de las consideraciones de estos madrilenos, en la linea de lo sostenido por
Kleinnijenhuis (2008) y Rozado et al. (2022), se desentrafia una logica mediatica
que responde, y de manera bastante determinante, al modelo de negocioy al in-
terés lucrativo de las empresas privadas de comunicacion —muy particularmente
de la television—, lo cual termina alejandolas de su condicion de servicio publico.

En este campo, no obstante, los participantes de los grupos no se refieren
a los sesgos de la profesion periodistica, lo cual desestima el planteamiento de
Mader y Rinsdorf (2022) sobre las estrategias periodisticas obsoletas dentro de
las cuales se inscribe la negatividad. Sin embargo, en las conversaciones grupales
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si se llegan a establecer claramente las relaciones de retroalimentacion entre las
noticias negativas y la desinformacion, incluso con la precision de asignarle a
la negatividad un efecto potenciador en el atractivo de las noticias falsas sobre
las personas. Este hallazgo concuerda con los desarrollos de Corbu et al. (2021)
y Paschen (2020), que comprobaron empiricamente tanto la vinculacion referida
como las consecuencias emocionales en los receptores.

Como tercer asunto, aunque el abordaje del eje de estrategias en las campanas
electorales negativas no se extiende en las discusiones, las narrativas representan
visiones ideologicas significativas. Mas alla de este condicionamiento, las posicio-
nesy argumentos desarrollados detallan el uso de la negatividad en las acciones
estratégicas de los lideres y partidos politicos; no obstante, los participantes, en
este caso conservadores y de derecha, enfatizan el papel potenciador de los me-
dios de comunicacion en relacion con los efectos y las consecuencias de dicha
negatividad. Esta cuestion sirve para reforzar los planteamientos de Geer (2006),
Herbst (2010), Soroka y McAdams (2015), Ceron y d’Adda (2016), Sydnor (2019),
Garzia y Ferreira da Silva (2022), Votta et al. (2023) y otros sobre la toxicidad en las
campanas electorales.

En cuarto lugar, los asistentes a las reuniones explican las causas de la nega-
tividad apuntando esencialmente a los medios y su enfoque corporativo, aunque
igualmente admiten —en menor grado— las predisposiciones personales que favo-
recen y dan proposito a sus usos, particularmente en las informaciones. En este
segundo aspecto, se aproximan a los planteamientos de Rozin y Royzman (2001),
Kleinnijenhuis (2008), Soroka y McAdams (2015), Soroka et al. (2019) y Votta et al.
(2023), sobre la tendencia de los humanos a reaccionary prestar mas atencion a las
noticias negativas. Asimismo, en la dimension de los efectos y consecuencias de la
negatividad en las personas y en la sociedad, los enunciados y argumentaciones
respaldan las premisas de la teoria del malestar (Kleinnijenhuis et al., 2016). El
recorrido de las emociones negativas va desde las afectaciones personales hasta
la indisposicion social.

Christenson & Weisberg (2019) constataron que los sentimientos negativos
hacia los candidatos aumentaron, en 2016, a niveles sin precedentes en EE. UU,, lo
cual se deberia mas a repuntes en las percepciones negativas sobre el liderazgo,
la competencia y la empatia de los candidatos que a la polarizacion ideologi-
co-partidista. Esta consecuencia de la negatividad en el entorno politico habia
sido determinada en los trabajos de Antypas et al. (2023) y Robles et al. (2022), asi
como también en el espacio de la cobertura de los medios de comunicacion (Corbu
et al,, 2021; Castromil, 2012). A pesar de estos hallazgos, en las discusiones de los
grupos espanoles no fue notable esta tendencia, a pesar del ambiente electoral
durante su realizacion. Esto pudo deberse igualmente a la homogeneidad en la
composicion de los grupos.

En relacion con la incidencia del nivel educativo en las percepciones sobre la
negatividad y sus efectos o consecuencias, a pesar de no ser posible filtrar este
rasgo entre quienes caracterizan a los demas integrantes de cada conjunto —parti-
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cularmente de la corriente ideologico-partidista de derechas—, tampoco se puede
desdenar el hecho de que los participantes de los grupos 1, 3y 8, con estudios
superiores y en la linea de las conclusiones obtenidas del experimento de Grabe
et al. (2000), fueron quienes ofrecieron argumentaciones mas completas sobre los
usos y los efectos o consecuencias de la negatividad, tanto en el terreno de los
medios de comunicacion e informacion como en el campo de la accion politica.

A proposito de la division temporal, establecida con fines comparativos, no se
hallaron diferencias sustantivas y generalizadas en las opiniones sobre los usos de
la negatividad. Ello representd una limitante en la investigacion y puede deberse
a que el periodo oficial de la campana electoral estuvo muy proximo a la jornada
de las votaciones. Asimismo, los dias de realizacion de la segunda mitad de los
grupos de discusion correspondieron al mismo mes. Por lo tanto, la continuidad
de los procesos y los efectos de la campana, incluso la negatividad, no llegb a
ser interrumpida por el hito del 10 de noviembre. De hecho, cada vez menos las
campanas se limitan a un periodo oficial y se hacen permanentes. Pero cuando
se trata de regimenes parlamentarios como el de Espana, y ademas el candidato
ganador no obtiene mayoria absoluta, es aln mas inacabable.

En resumen, al constatarse que los madrilenos, que han sido objeto de estudio,
identifican y cuestionan mucho mas la tendencia de los medios a enfatizar los
aspectos negativos en las noticias, que en el escrutinio de las estrategias politicas
manipuladoras o con elementos negativos, se consolida el conocimiento acerca
de los indicadores de la negatividad como tendencia en la cobertura informativa,
en este caso, desde la perspectiva de las percepciones, en el campo de la opinion
plblicay la comunicacion politica. Se revela asi una mayor conciencia y criticidad
de los ciudadanos hacia los valores noticiosos que hacia el discurso politico.

Aunque las reflexiones de los participantes arrojan interesantes puntos de
vista, los cuales contribuyen a conformar una vision muy completa y diversa sobre
las percepciones de la negatividad en la comunicacion politica, dentro del contexto
definido, las futuras investigaciones cualitativas sobre este fendmeno podrian
ampliar los ambitos espaciales y temporales del estudio, con el fin de desarrollar
los propodsitos comparativos de los indicadores de la cuestion. En cuanto a las
limitaciones del trabajo, se puede apuntar la necesidad de realizar entrevistas en
profundidad, para ahondar en las diversas aristas desprendidas de las interpre-
taciones de los participantes en el estudio.

Entre las posibles vias de solucion, especificamente en el ambito de la nega-
tividad en las noticias politicas, se plantea la necesidad, como apuntan Mader vy
Rinsdorf (2022), de revitalizar los valores centrales y tradicionales del periodismo,
asi como de resistir la dramatizacion injustificada y una percepcion distorsionada
de las situaciones politicas, que luego pudieran reforzarse por los algoritmos de
las redes sociales. En este orden, el periodismo constructivo y el periodismo de
soluciones se ofrecen como dos formas similares de informar sobre hechos de la
actualidad, pero desde una perspectiva de la psicologia positiva frente al conflicto
o el problema (Lough y McIntyre, 2021). Seglin Mcintyre y Gyldensted (2018), estos
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enfoques buscan que los periodistas redefinan los valores de las noticias, escu-
drineny cubran historias de progreso y colaboracion —lo cual exige reconocer que
las noticias se construyen socialmente—, se eduquen sobre las consecuencias de
sus contenidos y enmarquen sus noticias de manera que conduzcan a un cambio
productivo.
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