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Recientemente, el estilo politico populista ha sido adoptado a lo largo y ancho del mundo, por
lideres que profesan las ideologias politicas mas disimbolas, para hacerse con la intencion de voto
de sus electores. Simultineamente, fen6menos socioloégicos contemporaneos, como el
surgimiento del indigente cognitivo, como rasgo caracteristico del hombre contemporaneo,
caracteristicamente acorralado por un diluvio sin precedentes de informacién, han debilitado
significativamente su capacidad cognitiva de reflexiéon, particularmente en el &mbito politico.
Atendiendo a estas preocupaciones, en este trabajo se plantea desde la perspectiva del
neuromarketing politico, una estrategia de neurosegmentacion que fundamentada, tanto en la
identificacion de las habilidades cognitivas, como en las actitudes implicitas y subconscientes de
los electores, pueda servir de base a una eventual estrategia de micropersuasion que sea

especialmente sensible a dichas caracteristicas psicoléogicas.

Palabras clave: Neuromarketing politico, psicologia politica, segmentacion, persuasion

Recently, the populist political style has been adopted throughout the world, by leaders who
profess the most dissolute political ideologies, to get their voters' intention to vote.
Simultaneously, contemporary sociological phenomena, such as the emergence of the cognitive
miser, as a characteristic feature of contemporary men, characteristically corralled by an
unprecedented flood of information, have significantly weakened their cognitive ability to reflect,
particularly in the political arena. En the context of neuromarketing, this work offers a
neurosegmentation strategy based on the identification of cognitive abilities, as well as on the
implicit and subconscious attitudes of voters, which can be used as a basis for an eventual micro-

persuasion strategy that would be sensitive to these psychological characteristics.

Key words: Political neuromarketing, political psychology, segmentation, persuasion

-1 -



L T OAUCCION ettt ettt e e e e e e et etae e eaeeesseeeetaennnaeesssssssannnnsnassssssssnsnnsnsesssssssnsannnnnnns 1

2, MarcO CONCEPTUAL ....eiiviiiiiieieiieeeeeeete e tte et e e te e e ste e e aee e saeeessaeeessseeessaeesssaeesssaessseessseesnns 3
2.1 Del estilo politico del populismo y su resurgimiento .........ccccceeeeveerrieensieenieeenneeeneeeennnes 3
El surgimiento del populismo en la esfera politica ..........cccccueeeereeecieecseeecieeeeieeeevee e 5

La ciencia politica del POPULISINIO .....ccccuviiriieiiiiieieiieirieeeeeere et re e sae e e sre e 6

El populismo como eStilo POITHICO ....veerevierriiieiiiieiiiieiiteeeie et ae e 7
Condiciones para considerar al populismo como estilo politico .........cceccveervieerueennnnen. 9

La confrontacion de “el pueblo contra la élite” ..........ccooviiiiiriiiiiiniieneeeeeee 10

El empleo de “malos MOdales” ........ccccueeeiiiieiiiiiniiieceieieceieeeeteeesteeeeeeeeesaeeseaeessaaeeenns 10

La induccién de una percepcion de crisis, fractura y amenaza ..........cceeeceeeeeveencnneenns 10

La tecnocracia como la antitesis del estilo politico populista .......cccccceeecuveeevrieecreennee. 11

2.2 De la psicologia politica a 1a neuropolitica ..........ccceeceeeeveeeeiieecieeeciee e 13
La psicologia de 1as aCtitudes ........cccueeeeuiiieiieiciiiieieeciie et e e sere e eae e ae e e 13
Preferencias implicitas versus explicitas: ¢congruencia o incongruencia? .........c........... 14

2.3 De la neuropolitica a la indigencia COZNItiva ........ccccceeeveeeeiiieeiiieecciee e 19
La persuasion y el cambio de actitid .........cceeeeueeeeciieeeciieieiieccieeccee e 19

La teoria de la respuesta COZNITIVA .....ccccveeriieiriieiniiieieiierniteerie e esae e s e e 20
Persuasion, reflexion y elaboraciéon de argumentos: el modelo de Petty y Cacioppo ...... 22

El receptor del mensaje, la indigencia cognitivay el infoglut ...........cccceveeveeevuenneennse. 25

La necesidad de cognicion y la probabilidad de elaboracion ...........cccccceeceeverniennenneen. 31

El conocimiento y 1a PErSUASION ........ccceeveerrierrieniieniieeieerte et sseeesee et esee e seeeaees 33

La fatiga informatica, el déficit de atencién y la racionalidad acotada ........................... 35

2.4 De la indigencia cognitiva al neuromarketing del populiSmo ..........cccceevvveeeiieeiieeniieens 38
La segmentacion del mercado electoral ...........cccueeiieeiiiiiiciiiiiiceeecccree e 38

La identificacion con una ideologia y un estilo politico ........ccccceeeeueeecieeecieeccieeeceeeeee. 40

La solidez de la identificacion POIICA .......cceeeceeieciieieiiiecciee ettt 40

La segmentacion SECUNAATIA ........cccccvuveeiiiiiieeeiiiieeeeeciaeeseereeeeesareeeseseaeeseseeeeesssnsnaeesnns 42

La segmentacion demOgrafiCa .........ccceeieeeiieieiiiieeeecceeeeecvee e e e e e e cvae e e e ser e e e e aneeeees 43

La segmentacion PSICOZTATICA ......eeruierieriiirieeitertee ettt ettt s e 45
Trump, Bannon y la psicografia de Cambridge Analytica: las “Big 5 y el Big Data” ....... 46

- il -



3. E1trabajo de CAMPO ...cceeieiiiiiiieeieeeciee ettt et vee s ve e s s e e s be e s aae e s aaeesssaaessaaesnsaeans 49

3.1 PTEIIIMIIIATES .evvveeiiiiiiiiiiiiiieeece ettt e e e eeeeaar e e e e e eeesssssssaaeeeseeeessssssssaeeseesessssssssanreeeesssnns 49
Las actitudes implicitaS ¥ €] TAT .......eeeeouieiiiieeecieccteceite st eeae et e erae s e vae e aa e e naaeas 49

El indigente cognitivo ¥ €l CRT......ccccuiiiiiiiiniiieiiieerieeesieeseie et es e esssteesrseesraeessaeennne 50

3.2 Disefio de 1a INVESHIZACION ....cccuveiruieiiiiieiiiieieiiereee ettt sre s sate e s sraeessaeessaeesasaeens 52
Objetivos del trabajo de CAMPO ....ccceeeeeeiiirieiieneeee et 52

La identificacion de las actitudes implicitas del electorado respecto del populismo ...... 54

La identificacion de las actitudes explicitas del electorado respecto del populismo ...... 56

La identificacion del indigente cognitivo entre el electorado .........ccccceeeeveeecreeeccneeennen. 56

La identificacion de la intencién de voto del electorado .......coeevvvveeeeeeiiieiiiineeeeeeeeeennnn. 58

4. Resultados, conclusiones y recomendaciones ............cceceereeeriieniiernieniieeniensiesseesseeeseessaeens 61
4.1 Preguntas e hipotesis de INVEStIZACION ......cceeeeveieiiieiiieeecieecceeeecte e e ee e cvae e e evae e 61
4.2 La neurosegmentacion del indigente COgnitivo ........ccccceeeeieeeeieeciieeccieecceeeeceeeevee e 64
4.3 Conclusiones y reCOMENdACIONES .......ccceeeevureeeiieeeeireeeeieeesieeesaeeesseeessseesssseesssseessssessssees 67
5. BIDHOZIATIA ...veiiiiieiiieeieecteee et e s aa e e s aa e e s aa e e anaas 70
ATIEXOS ..eeuiieeeitieeiiiiceitttee ettt ettt e et e e st e e et e s e e e b et e e e e e s e a e et e e e s e e e ratteee e et e raraaeeeeas 1
A.1 Las perspectivas tedricas del populismo tradicionales ..........cccccceeeevieeecieeeciieeccneeeceeeennen. 1
El populismo como ideologia POIItICA .......ccccueeeeiieeiiiiecciieccieecre et 1

El populismo como légica y discurso politiCo ......cceeeeecveeeiieiiieeiiiieeececieeeeeeeee e e 3

El populismo como estrategia y organizacion politica .........cccccceeveevieniennieenennieenieenneen. 5

El populismo como estilo de comunicacion ..........ccoeceeeeeeeiieeiieniienrienieerteeeeesee e 7

A.2 El efecto persuasivo del mensaje y SU €MmiSOT ........ceccueereerreeerieniierneenieeeneeseeeseesseeesneens 10
La influencia del emisor del mensaje Persuasivo ..........ccecceeeveerreerieeeseenseenseenseeeseeseeenne 10

La influencia del mensaje Persuasivo .........ccceceeeeeereeniieesienrieeseeeieeste st et e s et e e 13

A.3 El procesamiento subconsciente de la informacion politica ........cccceeveeveenvernieenneenneen. 16
La automatiCidad .......ccceeeeveeieiiieiiiieiiiiecee ettt sre e s saae e e saae e s saa e e s saa e e saaeessraeesaraaens 16

La cognicion caliente y la primacia del afecto .........ocovveeeeiiieiiieeciiecceecreeeee e, 18

El procesamiento en linea de sentimientos, creencias y actitudes .........ccccocveeeeecveeeennns 19

El procesamiento automatico de creencias, actitudes y conductas politicas ................... 21

La primacia del afecto y la actualizacion de evaluaciones ...........cccceeevuveeeeccveeeecccneeeenennns 23

A.3 Los procesos subconscientes y la importancia de las actitudes politicas implicitas ...... 27

_iV_



1. El surgimiento del populismo en la esfera politica .......c.cccceeevuieeeiieeeiieeecieeccieeeceeeeee e 5

2. Definiciones de POPULLISITIO ...c..uiiiuieieiiieieiieceite e iee et e e te e te e e ste e e eeaeeestaeessaeessraeessneesnsnaennns 6
3. El populismo y la tecnocracia como estilos politicos OpUEStOS .......ccccvveeeveeecieeecveeecreeeneenn. 12
4. El modelo de probabilidad de elaboracion .........c.ccccecveeeevieeiiiiieiciieecieeccieeecee e 23
5. El proceso de segmentacion POITICA ....c.eeeeveeeciiiieiiiiiciieceiie et esre e ecae e cane e aae e s aaeesaeeas 38
6. Iméagenes empleadas en el IAT del populismo como estilo politico .........ccceevveervveervieennnen. 56
7. Neurosegmentacion por indigencia cognitiva y actitudes implicitas .........ccoecueerrveeriveennnen. 75
Anexos

A.1. Formas de organizacion POITHICA .......cceevveeriieiiiiieniieenteeste et e esveeesaeeesaeeeseeessareessaneeas A7
A.2. Las Mentiras de TTUMD ...cocccererierriierniieeiiieeesieessieessreesssaeesssseessssessssseessssesssssesssssesssnnes A 9
A.3. Estructura de creencias, actitudes e intenciones de un votante ..........cceeeeeeeeeeieeevnnnnnenn. A. 24
1. La segmentacion del mercado electoral segtin Rusell Dalton..........cccceeeeveeeeieeecieeccveennnen. 44
2. Conceptos incluidos en el IAT del populismo como ideologia politica ........ccceeeerveeecrreennnnnn. 55
3. Resultados del test de reflexion Cognitiva..........cccccueeeeieeeciieeeiieccie e ae e 58
4. Indigencia cognitiva e intencion de VOO .......ccccveeeeiiieiiieeeiiieccieeccieecereeecaeeeere e ceae e e eaae e 58
5. Coeficientes de correlacion para la muestra completa .............eeeceeeeeecveeeccieeeccveeeceeeeceeeenn 59
6. Coeficientes de correlacion para la submuestra de indigentes cognitivos................cceceuuuee... 60
7. Coeficientes de correlacion para la submuestra de personas reflexivas............cccceeueenenee. 60

-V -



Hasta hace poco, en el ambito politico cominmente se asumia que los electores decidian
racionalmente su voto, tomando en consideracion las diferentes alternativas politicas que tienen,
asi como las consecuencias que cada una de ellas puede tener para su estilo de vida.
Recientemente, sin embargo, la mayoria de los politicos han cambiado drasticamente de

estrategia en su esfuerzo por hacerse con el voto del electorado.

Dia con dia, los estrategas politicos dan cada vez mas importancia al establecimiento de
conexiones emocionales y sociales con el electorado, a través de la identificacion de nichos de
mercado relacionados con sus habitos y necesidades, no solo materiales, sino también

psicologicas, y en casos extremos hasta espirituales (Busy, 2009).

Buscando establecer dichas conexiones personales, lideres politicos como Ronald Reagan,
descansaron en sus virtudes retéricas (Rockman, 1988), para unificar simbolicamente a su
audiencia politica (Dallek, 1999), presentandose a si mismos como personas comunes y corrientes
que, si acaso, se encontraban en circunstancias extraordinarias (Bimes, 2002). Kazin ha
identificado este periodo como el de la “captura conservadora del populismo” iniciada por Richard

Nixon en los 1960-70s (Kazin, 1995).

Mas recientemente, sin embargo, el populismo ha resurgido en su carécter, no solo s6lo de
ideologia, sino también de estilo politico, extendiéndose practicamente a todos los ejes del

espectro politico mundial, razén por la cual considero que se justifica:

Investigar las razones que, desde el punto de vista del Neuromarketing y la Neuropolitica,
puedan estar detras del resurgimiento del populismo, como alternativa ideoldgica y de estilo

politico.

Evaluar la aplicacion de técnicas cuantitativas y neurométricas a la fundamentacion de una
estrategia de neurosegmentacion que, partiendo de la psicologia politica y la capacidad
persuasiva del populismo, permita neuro-segmentar politicamente una muestra

demograficamente homogénea.



para lo cual, pretendo:
Identificar las caracteristicas que definen al populismo como estilo politico (i.e. las

diferencias de forma) e ideologia politica (i.e. las diferencias de fondo).

Investigar tedrica y empiricamente la relacién que pueda existir entre las habilidades
cognitivas de los electores, sus actitudes, y el potencial persuasivo del populismo, como

ideologia y estilo politico.
Con tales propositos, este documento se ha dividido en dos secciones fundamentales:

Marco conceptual: en el que se precisan las caracteristicas del populismo, tanto en su
caracter de ideologia, como de estilo politico, ubicindolas en el contexto de la psicologia de
las actitudes subconscientes, la persuasion y la politica, para fundamentar el disefio de una
estrategia de neurosegmentacion politica, que resulte apropiada dentro del dmbito del

neuromarketing politico contemporaneo.

Trabajo de campo: en el que se desarrolla una estrategia de neurosegmentacioén politica,
fundamentada en el contraste empirico de cuatro hipotesis que relacionan las habilidades y
disposiciones cognitivas de los electores con las actitudes explicitas e implicitas que
sostienen respecto del populismo; mismas que se plantea puedan servir de fundamento para
una eventual estrategia de persuasion politica adaptada especificamente al subconsciente y

las habilidades y disposiciones cognitivas de los electores.
seguidas de una seccién de conclusiones y recomendaciones, y otrea de bilbiografia.

Finalmente, para profundizar més en la psicologia y la ciencia politica que sirve de fundamente a
este trabajo, pero sin dejar de respetar los limites requeridos a su extension, se ha remitido a los

anexos un analisis de:
Las perspectivas tedricas del populismo mas tradicionales.
El efecto persuasivo de las caracteristicas del emisor y el mensaje.

El procesamiento subconsciente de la informacion politica.



“... América Latina, como es bien sabido, es el paraiso del populismo ...”

Loris Zanatta (2008)

Recientemente, la Fundéu BBVA eligi6 al populismo como la palabra del afio 2016, reconociendo

que es un término que hoy en dia se aplica a:

“... politicos de todas las ideologias, pero que tienen en comun la apelacién emotiva al
ciudadano y la oferta de soluciones simples a problemas complejos» ...” (Fundéu
BBVA, Diciembre 30, 2016).

En efecto, més alla del sentido peyorativo que algunos insisten en darle al término (Delsol, 2015;

Centeno, 2017), o de que otros consideren que:

“... es la teoria que siempre ha sabido que la razon es un bien escaso e improbable ...”

(Villacanas Berlanga, 2015: cap. 1, parrafo 3)
el resurgimiento del populismo como alternativa:

Politica (Marquez Restrepo et al. 2012; Rovira Kaltwasser y Hawkins, 2016; The Economist,

2016).
Retorica (Laria, 2011; Malamud, 2011; Elortegui Gomez, 2009, 2014; Carrillo, 2017)

abraza hoy en dia una amplisima variedad de formas politicas (Mudde y Rovira Kaltwasser, 2012;
Gidron y Bonikowski, 2013; Bonikowski y Gidron, 2016), que han venido a cimbrar los cimientos
mismos de las democracias liberales contemporaneas (Signer, 2009; Edwards, 2011; Delsol, 2015,

Barbieri, 2016; Lassalle, en prensa).

Personajes tan aparentemente disimbolos como: Vladimir Putin (Brownstein, 2017), Donald
Trump (Encarnacion, 2016; Kazine, 2016; Inglehart y Norris, 2016; Edsall, 2017; Heer, 2017),
Boris Johnson (Hiietlin, 2016; Thompson, 2016) o Rodrigo Duterte (Chen, 2016), han sido
identificados como populistas, a pesar de que existe una gran disparidad en sus ideologias,

discursos y estrategias politicas.



Asi, por ejemplo, desde el punto de vista ideolégico:
En un extremo, encontramos el populismo de izquierda de Evo Morales o Nicolas
Maduro (de la Torre, 2010; Pinheiro Pereira, 2017); mientras que en el otro, tenemos en el
populismo de extrema derecha (Mudde, 2016), ejemplificado en Europa por Jean-

Marie (Foreign Affairs, 2016; Invernizzi Acetti, 2017).

Asi mismo, por un lado, tenemos el populismo suave de Pablo Iglesias, canalizador
politico de la indignacion ciudadana encauzada por el movimiento 15-M de la Plaza del Sol
(Cuevas, 2014; Encarnacion, 2015; Garcia de Blas y Manetto, 2016), mientras que en el otro

13

identificamos el neo-populismo autoritario latinoamericano “... con su fachada

electoral y retorica progresista de asistencia a los excluidos ...” (Weyland, 2013).

De la misma forma, en cuanto al discurso politico:
Por un lado, recientemente escuchamos el discurso populista neo-marxista (Alvaro
Garcia y Fonseca Porrés, 2016) o neo-gramsciano de Lacau, en boca de Podemos y
Sirizya (Hancox, 2015; Mudde y Galanopoulos, 2015; Tuya, 2015; Zarzalejos, 2016), para

quienes poder significaba hegemonia, y hegemonia:

“... la capacidad de un grupo para presentar su agenda particular como encarnaciéon

del interés general ...” (Petitjean, 2014).

Pero, por otro lado, hace apenas unos afios, fuimos testigos del discurso neoliberal-
tecnocratico-populista de Menem, Collor, Fujimori (Weyland, 1996) y Alvaro Uribe
(Herrera Zgaib, 2012), como predecesores del neopopulismo tecnocratico de Rafael
Correa en Ecuador (de la Torre, 2013). Alternativas politicas todas ellas que en su momento

han acudido a:

“... tacticas populistas, para introducir drasticas reformas de mercado, al mismo
tiempo que han dirigido ataques neoliberales en contra del statu-quo politico y
econdmico, legitimando el uso de la “mano dura” plebiscitaria de carismaticos lideres

personalistas ...” (Weyland, 2003).

Finalmente, desde la perspectiva de la estrategia y organizacion politica:
En un extremo, la captura institucional (Chesterley y Roberti, 2016) pacientemente
orquestada por: los Kirchner en Argentina (Svampa, 2013), Orban, el Partido Fidesz en
Hungria (Kelemen, 2015), el Partido de la Ley y la Justicia en Polonia (Pankowski, 2010) o

Tayyip Erdogan en Turquia (Miiller, 2016).



¢ En el otro extremo, en cambio, llaman la atencion lo que se ha denominado como el
“circulo completo” del chavismo venezolano (Brading, 2013, Smilde, 2016), o el
creciente protagonismo de las redes sociales en la movilizacién espontanea de
manifestaciones populistas, como fue el caso del recientemente fallido golpe de estado en
Turquia (El Erian, 2016), asi como la estricta disciplina del Partido por la Libertad de
Geert Wilders en Holanda (Mudde, 2017).

El surgimiento del populismo en la esfera politica

¢Coémo explicar entonces el surgimiento en la esfera politica de versiones tan variopintas del
populismo?. De acuerdo con Rovira Kaltwasser y Hawkins (2016), y como se muestra en la

Ilustracion 1, son cuatro las etapas que llevan al surgimiento de politico del populismo:

1. Una cantidad considerable de personas sostienen actitudes populistas que, aunque
parezcan contrarias a sus preferencias explicitas, en realidad estan bien enraizadas como

actitudes implicitas en su subconsciente (Akkerman, Mudde y Zaslove, 2013).

N

Se dan ciertos contextos que facilitan la activacion de dichas actitudes (p.e. una crisis

economica o algin escandalo de corrupcion).

(2)
Contexto que
facilita la activacion
de actitudes

I
'
'

() 4 @
Actitudes Surgen
populistas p| lideresy partidos
a nivel de A politicos en la
las masas 0 esfera electoral

I
I
[

(3
Empleo del
lenguaje populista
para politizar
reclamos sociales

Ilustracion 1. El surgimiento del populismo en la esfera politica
(elaboracion propia en base a Rovira Kaltwasser y Hawkins, 2016)
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3. Surge un lider carismatico que aprovecha dicha coyuntura para, fiel al estilo populista,

ofrecer una interpretacion simplista de la situacion.
4. Se consolida el liderazgo populista tomando la forma de algin partido o grupo politico.

Pero, una vez comprendidas las etapas que llevan al surgimiento del populismo, cabe

preguntarnos: ¢cuales son los elementos que le distinguen como concepto politico?.

La ciencia politica del populismo

El concepto de populismo ha sido tan abusado en la literatura — con frecuencia, simplemente para
denigrar a cualquier oponente politico (i.e. Kampfbegriff) -, que no son pocos quienes consideran
que hoy carece de cualquier valor analitico (Mudde, Rovira Kaltwasser, 2017), al grado que hay

quien afirma que:

“... la naturaleza mercurial del populismo con frecuencia ha exasperado a aquellos

que han intentado tomarla en serio ...” (Stanley, 2008: 108).

Sin embargo, el populismo ha sido analizado tradicionalmente desde al menos cinco perspectivas:
en su caracter de ideologia, logica, discurso, organizaciony estrategia de comunicacion politica,

como se detalla en el anexo A.1y se resume en la Ilustracion 2.

DEFINICION DE POPULISMO FUENTES
IDEOLOGIA Ideas interrelacionadas respecto a la | Mudde (2004, 2007), Mudde y
PoLiTICA naturaleza de la politica y la sociedad. Kaltwasser (2012)
LOGICA La tnica forma verdadera de logica
PoLITICA politica. Laclau (2005, 2006)
DISCURSO Caracteristicas particulares del discurso | Kazin (1995), Laclau (2005),
POLITICO politico. Panizza (2005)

ORGANIZACION | Forma de organizaciéon y movilizaciéon | Roberts  (2006),  Wayland
PoLITICA politica (2001), Jansen (2011)

COMUNICACION
PoLiTIiCcA

Mazzoleni (2003), Waisbord

Estilo de comunicacion caracteristico (2003), Block y Negrine (2017)

Ilustracion 2 - Definiciones de Populismo
(elaboracion propia con base en Gidron y Bonikowsky, 2013; Moffitt y Torney, 2014;
Bonikowsky y Gidron, 2016; Moffitt, 2016)



Hace casi medio siglo, Peter Worsley (1969) argument6 que debiamos entender el populismo, no
como una ideologia politica en particular, sino como un énfasis, una dimensiéon de la cultura
politica en generalPara Moffitt y Tormey, dicho “énfasis” encuentra su mejor expresion en el

concepto de estilo politico, entendido como:

“... los repertorios de interpretaciones simbolicamente mediatizadas, presentadas a
audiencias que las utilizan para crear y navegar los campos del poder que comprenden
la totalidad del ambito politico, desde el mismo ejercicio del gobierno hasta la vida
cotidiana ... [0 bien, como un] repertorio de interpretaciones histriénicas que son

utilizadas para crear relaciones politicas ...” (Mottif y Tormey, 2016: cap. 3, parrafo 3)
Esta definicion, por consiguiente, incluye aspectos:

Aspectos retoricos: como el mensaje escrito y hablado, asi la forma de argumentacion y

presentacion del mismo, incluyendo el tono, los gestos y el lenguaje corporal.
Aspectos estéticos: como el manejo de iméagenes, presentacion, disefio y escenificacion.

enfatizando el que la forma en que se presentan los lideres politicos no es accidental, sino motivo
de una meditada decision, por lo que se sostiene que toda actuacion politica en escena es
construida, no improvisada (Mottiff y Tormey, 2016). Ejemplos de estilo politico, ademas del

populista, serian:
El autoritario (ejemplificado por las vociferaciones de Hugo Chéavez y Nicolas Maduro)
El tecnocrdatico (por Angela Merkel)
El post-representativo (por el Subcomandante Marcos del EZLN).

En el mismo sentido:

“... el concepto de estilo politico se refiere a un conjunto heterogéneo de formas de
hablar, actuar, lucir, exhibir, y manejar las cosas, que se aglutinan en un todo
simbdlico que inmediatamente fusiona la materia y la manera, el mensaje y el

empaque, el argumento y el ritual ...” (Pels, 2003: p. 45).

El concepto de estilo politico, entonces, puede traer a la memoria tanto connotaciones positivas,
como negativas. Por el lado positivo, permite a los ciudadanos sortear la brecha estética que les

pueda separar de sus representantes, ofreciéndoles una mayor intimidad afectiva con los



actores politicos, particularmente a través de los medios. Por el lado negativo, sin embargo, el

abuso de un estilo politico puede:

“... vaciar la politica de su “contenido”, convirtiendo a los ciudadanos en simples
voyeurs que se contenten con ver la politica a distancia, en lugar de involucrarse

activamente en ella ...” (Moffitt y Tormey, 2016; cap. 3, parrafo 23).

Sin embargo, mas alld de estos riesgos, para Knight (1998: p. 234), el populismo como estilo

politico se caracteriza por:!
Proclamar una relacion especial con “el pueblo”.
Difundir una mentalidad de ellos (los malos) contra nosotros (los buenos).
Aprovechar los momentos de crisis, para movilizar politicamente a las masas.

Knight fundamenta su teoria en el analisis de varios personajes de la historia contemporanea de
México, afirmando que al menos en caso de México, el populismo es simplemente “... la forma de
hacer politica ...” (1998, p. 234). Por ejemplo, Knight hace referencia a los gestos populistas de
personajes como el General Alvaro Obregdén, quién acostumbraba recibir a los dignatarios

extranjeros en pijamas, para restarles importancia (1998: p. 236).

Bajo esta perspectiva, el populismo como estilo politico trasciende los aspectos retoricos y
discursivos que caracterizan el analisis de Kazin (1995), Taguieff (1995), Canovan (2002) y Laclau
(2005), enfatizando en su lugar la dimensiéon afectivo-performativa de la politica,

enfatizando:

“... el hacer politica y no solo palabras ...... no basta con hablar en nombre de ‘el pueblo’
para ser populista; uno también debe hacer populismo, actuando para ‘el pueblo’ - ...”

(Moffit y Tormer, 2016: cap. 3, parrafo 8).

En contraste con el enfoque légico-discursivos que se concentran primordialmente en el
significado del discurso, el enfoque del estilo politico presta mas atencién a la forma en que
éste es presentado, enmarcado, actuado y difundido. El populismo, entonces, puede ser definido

también como:

1 Otro caso que viene a la memoria es el del General Lazaro Cardenas, quien no solo solia rechazar los banquetes que
se ofrecian en su honor, para comer en los lugares donde segtn él: “comia el pueblo”, como atestigua Knight, sino
que también boicote6 expresamente los hoteles més lujosos de la época (no por accidente, propiedad de su antecesor
y adversario politico: el General Abelardo Rodriguez), alegando que ahi “solo se hospedaban los ricos”, prefiriendo
en cambio hospedarse en opciones “més cercanas al pueblo”, como el Hotel México, en aquel entonces propiedad
de mi abuelo (Bringas, 2010).
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“... la movilizacion politica desde arriba [t.r. top-down] de las masas, por parte de
lideres personalistas, que ponen en jaque a las elites politicas o economicas, en

nombre de un mal definido «pueblo» ...” (Levistky y Roberts, 2011: p. 6).
El estilo politico del populismo implica:

“... un discurso maniqueo que polariza la sociedad en dos campos antagonicos: el
pueblo contra la oligarquia. Un lider carismatico es socialmente construido como el
simbolo de la redencién mientras que sus enemigos encarnan todos los males de la
nacion. El lider es erigido como una persona que ha surgido desde abajo hasta
convertirse en una figura extraordinaria que tiene una mision redentora y
constantemente prueba su carisma derrotando a enemigos omnipresentes ...” (de la

Torre, 2013: p. 26; Zanatta, 2008; Ziuquete, 2008).

El populismo desnaturaliza las desigualdades sociales, politizandolas; pues surge en contextos
donde “el pueblo” siente (o le han hecho sentir) que la elite le ha arrebatado el poder, ante la

mirada complice de la elite; legitimando con ello el:
“i que se vayan al diablo con sus instituciones !” (Lopez Obrador, Septiembre 2, 2006).

El concepto del populismo como estilo politico, entonces, es una herramienta de analisis
particularmente importante, en el contexto de un ambiente politico tan intensamente
mediatizado como en el que vivimos; ambiente en el que los aspectos estéticos y

performativos de la politica son cada vez mas importantes.

El populismo, entonces, no debe de ser analizado como una cosa (i.e. ideologia, logica, discurso,
estrategia o comunicacién), sino como un estilo (Moffitt y Tormey (2014: p. 388); estilo que, como

plantearé méas adelante, parece ideal para una sociedad mediatizada de “indigentes cognitivos”.

De acuerdo con Moffett y Tormey (2016), son tres las condiciones necesarias y suficientes que es

necesario reunir, para considerar que un politico utiliza el populismo como estilo politico:
Incitar una confrontacion de “el pueblo” contra “la elite”
Emplear “malos modales”

Inducir una percepcion de crisis, fractura y ansiedad.



El “pueblo” representa tanto la audiencia primordial del populista, como el motivo de su lucha
(Arditi, 2009), al tiempo que lo identifica como el legitimo y exclusivo poseedor de la soberania,
introduciendo una dicotomia irreconciliable entre “el pueblo” y alguna personificacion del “otro”,
ya sea: la “elite”, los “poderes facticos”, los “sudacas de mierda” (Diaz, 2009) , los “violadores

mexicanos” (Jacobs, 2016) o los “yankees del carajo” (Chavez, Septiembre 11, 2008).

El causante de la crisis, la fractura y la corrupcion a la que hace referencia el populista, es “el otro”,
que se aprovecha de “el pueblo”. La sabiduria popular es la Gnica legitima; la pericia de la élite
tecnocratica: un fraude perpetrado en contra del “pueblo”. Pero, pueblo no es tonto y lo sabe;

el pueblo es ignorado, pero no ignorante; en realidad, s6lo requiere de un lider, para demostrarlo.

El populista le habla al “pueblo” en sus propios términos, con sus propias palabras, estridentes y
groseras, porque es parte natural de “la gente” y, por lo tanto, aborrece a la élite, pomposa y
estirada, ajena y artificial (Barr, 2009). Lo que Canovan (1999: p.5) ha identificado con el estilo
tabloide del populismo, y Ostiguy (2009) con el extremo inferior del eje que corre
ortogonalmente al eje izquierda-derecha de la politica tradicional, es el colorido y estridente uso
emocional de la jerga popular y el insulto, en contraposicion con la conducta propia de la “alta

sociedad”; caracteristicamente mas mesurada y racional.

El populista apela intensamente al afecto popular y su dramatizacion, para contagiar y
contagiarse del “pueblo”, introduciendo la percepcién de una crisis inminente. Al evocar una
emergencia social, el populista allana y simplifica el terreno del debate politico; con la
identificacion clara y precisa del “mal”, el populista resuelve la angustia imperante en la psique
popular: “no tengo lo que merezco, porque el “mal” me lo ha arrebatado; pero ahora que conozco
que cuento con la ayuda de mi lider, y sé quién es, habré de recuperarlo ...”. En términos de
Reinvosé y Morin (2010), al identificar al “mal”, el populista da un primer gran paso en la

construccion del claim que le permitira resolver el pain de “la gente”.

El populista por naturaleza prefiere el corto plazo y la accién inmediata a lo que Saward (2011) ha
llamado “la politica lenta” de la deliberacion y la negociacion; el populismo como estilo politico
estd hecho a la medida del indigente cognitivo, quién careciendo de la motivacion y/o

capacidad cognitiva requeridas para la deliberacion a consciencia sus actitudes politicas, se deja
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abrazar confortablemente por la cognicion caliente de Thagard (2006), y sus reacciones
afectivas inconscientes, como en el modelo John Q de razonamiento politico motivado de
Lodge y Taber (2013), para finalmente dejarse persuadir a través de la ruta periférica del

modelo de probabilidad de elaboracién de Petty y Cacioppo (1986), como veremos mas adelante.

La identificacion como estilo politico que del populismo han hecho Moffitt y Tormey (2016) nos

ha permitido:

Comprender por qué el populismo aparece en contextos historicos, ideoldgicos y

socioeconoémicos tan variados.
Analizarlo como un concepto gradual y no binario.

En tal caso, para efectos por lo menos de este trabajo, es importante que identifiquemos cuéles

son los extremos de dicho espectro gradual; es decir, équé es lo opuesto al populismo?.

Como ya hemos visto, desde la perspectiva ideologica, Mudde y Rovira Kaltwasser (2013) han
argumentado que el populismo es la ideologia opuesta al elitismo y el pluralismo. En cambio,
desde la perspectiva logico-discursiva, Hawkins (2012), sostiene que el discurso populista es el
contrario del discurso pluralista. Finalmente, para Moffitt (2016: cap. 3, parrafo 38), el estilo

politico tecnocratico es el opuesto al populista; como se puede apreciar en la Ilustracion 3.

Mientras que el populista cree ciegamente en el sentido comiin de la gente (algo muy propio de
un “indigente cognitivo”), el tecnécrata solo confia en la destreza técnico-cientifica de los
especialistas, despreciando la sabiduria popular, como un cimulo de: creencias, mitos,

supersticiones, rumores y complots de “la gente” (Sunstein, 2010; 2014).

En el mismo sentido, como también ya hemos visto, el populista se presenta haciendo gala de
malos modales, en términos estéticos y de lenguaje, mientras que el tecndcrata, en cambio,
respeta los “buenos modales”, argumentando que su discurso se basa en la deliberacion racional
de los hechos, y no en el abuso de la retérica. En cuanto a la escenificaciéon de su mensaje, el
tecnocrata permanece frio y sereno, para dar la impresion de estabilidad, control y progreso,
mientras que el populista dramatiza histribnicamente su mensaje, para hacerse con la atencién

de su audiencia.

El lider tecnocrata, finalmente, dice apelar estrictamente a la racionalidad y la neutralidad
emotiva, ambas caracteristicas inherentes al proceso de consideracion fria de Redlawsk (2002)

o la ruta central del modelo persuasivo de Petty y Cacioppo (1986), mientras que el populista
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encuentra en el indigente cognitivo de Fiske y Taylor (1991), la audiencia perfecta para una puesta

en escena de su estilo politico, tan profundamente, no solo afectivo, sino hasta pasional (Mofitt,

2016: cap. 3, parrafo 39).

TECNOCRATICO

Apela a los “experto”
‘Buenos modales’
Estabilidad y progreso

Racional
Cognicion fria
Ruta persuasiva central

D

POPULISTA

Apela al “pueblo” versus la “elite”
‘Malos modales’
Ansiedad, peligro, crisis, fractura

Afectivo
Cognicion caliente
Ruta persuasiva periférica

Ilustracion 3 El populismo y la tecnocracia
como estilos politicos opuestos
(elaboracion propia en base a Moffitt, 2016)

No obstante, es importante insistir en que, bajo la perspectiva de este trabajo, la diferencia entre
el populismo y la tecnocracia no obedece a su disposicion ideologica, ni al modo de su discurso o
su forma de organizacion politica, sino a su estilo performativo; es decir, al estilo con el que se

conduce cada actor politico en la escena politica.

Para Leonard (2011), el tecnécrata y el populista son imagenes espejo el uno del otro; mientras
que el primero es fundamentalmente administrativo, el populista es carismatico; mientras que el
tecndcrata se aprovecha del efecto sopa de rana, para introducir cambios apenas marginales, el

populismo busca pretendo cambiarlo todo con la grandiosidad de su retorica.
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“A great many people think they are thinking
when they are merely rearranging their prejudices”

William James

Nuestras preferencias son un componente fundamental de nuestra identidad social, porque son
lo que nos acerca o aleja de las personas y los eventos del mundo que nos rodea, permitiéndonos
reaccionar rapida y eficientemente, tanto a estimulos sensoriales, como a las experiencias sociales

maés complejas.
Greenwald y Banaji (1995: 7) definen dichas preferencias o actitudes 2 como:

“... disposiciones favorables o desfavorables hacia objetos sociales, tales como personas, lugares o

politicas ...”.
Para Rosenberg y Hovland (1960:3), las actitudes son:

“... disposiciones a responder a ciertas clases de estimulos con ciertas clases de respuestas, siendo

las mas importantes: las cognitivas, las afectivas, y las conductuales ...”

De acuerdo con este modelo conocido como ABC (por las siglas en inglés de Affective, Behavioral
y Cognitive), nuestras actitudes constan de tres componentes, a los que Maio y Haddock (2015)

han denominado curiosisamente como las tres brujas de las actitudes:

Cognitivos: las creencias, pensamientos y atributos que asociamos con el objeto de nuestra

actitud.
Afectivos: las emociones y sentimientos que asociamos con el mismo objeto.

Conativos o conductuales: los recuerdos que conservamos en nuestra memoria de nuestras

experiencias pasadas con el objeto de nuestra actitud (Eagly y Chaiken, 1993; Greenwald,

1994)

El componente cognitivo de una actitud se refiere a las creencias, pensamientos y atributos que

asociamos con el objeto del cual es motivo la actitud; el componente afectivo son las emociones y

2 Lapalabra actitud deriva del Latin aptus, que significa “acto” o “adaptado”, no habiendo aparecido en el inglés sino
hasta principios del siglo XVII, cuando era utilizado primordialmente para referirse a la postura corporal de una
estatua. Desde entonces, el significado no ha cambiado mucho, porque hoy en dia nuestras actitudes, se refieren de
forma general a la opinién o valoraciéon que tenemos respecto a algo (Petty, Ostrom y Brock, 2014).
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sentimientos que asociamos con el mismo objeto, y, finalmente, el componente conductual se

refiere a las experiencias pasadas que asociamos con el objeto de la actitud.

A diferencia de otros seres vivos, los seres humanos somos capaces de identificar y manipular
introspectivamente nuestras preferencias; pero, ello no implica que siempre podamos hacerlo.
Por el contrario, es en realidad solo ocasionalmente cuando tenemos plena consciencia de cuales

son nuestras preferencias, asi como del como y el porqué de que hayamos llegado a tenerlas.

Ademas de contar con preferencias de las que tenemos consciencia, también tenemos preferencias
que se activan de forma automatica ante ciertos estimulos, para influir de forma inconsciente en
nuestras decisiones (Fazio, Jackson, Dunton, & Williams, 1995). A este tipo de preferencias,
Greenwald y Banaji (1995: 8) las denominan actitudes implicitas, para distinguirlas de las
actitudes explicitas que reflejan los pensamientos y las creencias de las que tenemos plena

consciencia.

Actualmente, se considera que nuestra conducta social es el resultado combinado de estos dos
tipos de actitudes relacionadas, pero distinguibles. Por un lado, la identificacion de nuestras
actitudes explicitas requiere de nuestra deliberacion consciente, para poder que podamos
identificarlas y expresarlas concretamente. Por el contrario, metodologicamente, la identificacion
de nuestras actitudes implicitas, dado que radican en nuestro subconsciente, requiere el uso de
meétricas indirectas, rapidas y espontaneas, que siendo ajenas a nuestro control cognitivo, nos
permitan sortear precisamente nuestras facultades de introspeccién (Nosek, Greenwald y

Banaji, 2007; Petty, Fazio, Brifiol 2009).

Esta, sin embargo, no es la Gnica opcion de que disponemos para identificar nuestras actitudes
implicitas. Otra posibilidad consiste en su medicion a partir de reacciones fisiolégicas
involuntarias, tales como la respuesta galvanica de la piel, o de ciertos indicadores de actividad

neuronal (Phelps et al. 2000).

Nuestras actitudes implicitas son tan poderosas, que suelen predecir mejor nuestras elecciones
y conducta, que las mismas actitudes explicitas, particularmente en contextos socialmente
delicados o politicamente incorrectos. No obstante, a pesar de ser subconscientes,
automaticas y contextuales (Blair, 2002), nuestras actitudes implicitas y explicitas, aunque
relacionadas, no tienen porqué predecir las unas a las otras (Nosek, Greenwald y Banaji, 2007;

Greenwald, Poehlman, Uhlmann y Banaji, 2009).
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La deteccion y atenuacion de incongruencias entre nuestras preferencias implicitas y explicitas,
no es la tinica funciéon de la que se ocupa nuestra ACC. Un caso relacionado es el que Timur Kuran
(1997) ha identificado con la falsificacion de preferencias; mecanismo por el cual, adaptamos
nuestras preferencias explicitas a lo que esta socialmente aceptado, ocultando nuestras creencias
genuinas bajo el manto de nuestras actitudes implicitas. Bajo ciertas condiciones, la opinién
publica, por consiguiente, actia como una especie de arbitro rector de nuestras preferencias

explicitas, pero no de nuestras actitudes implicitas, rebeldes e independientes por naturaleza.

El miedo a la desaprobacién social nos lleva a ajustar nuestras creencias explicitas a la norma
social, convirtiendo a la opinién ptublica en una especie de arbitro rector de nuestras preferencias
observables. El sesgo de conformidad dirige nuestras creencias explicitas hacia una aparente
conformidad social; conformidad que oculta, pero no siempre destruye, nuestras actitudes

implicitas.

A partir de una serie de experimentos, Tetlock, Skitka y Boettger (1989) han identificado tres

estrategias con las que hacemos frente a las demandas de conformidad social que enfrentamos:

Cuando conocemos el punto de vista de la sociedad, pero carecemos de alguna preferencia
explicita previa, simplemente decidimos en base a la heuristica de conformidad,

adoptando las preferencias sociales, para ahorrarnos el esfuerzo cognitivo.

Cuando no conocemos la opinion de la sociedad, ni disponemos de una preferencia explicita

previa clara, solemos ser mas autocriticos, flexibilizando nuestras preferencias explicitas.

En cambio, solo cuando estamos convencidos de nuestras preferencias explicitas, y estas,
ademas de claras, son congruentes con nuestras actitudes implicitas, invertimos un gran

esfuerzo cognitivo en su justificacién puablica.

La falsificacion de preferencias, entonces, nos sirve para dar soporte publico a opciones y
alternativas que bajo otras condiciones serian rechazadas, abriendo el paso a la libre expresion de
nuestras preferencias implicitas. Opciones y alternativas que en casos extremos, como el del

régimen populista de Hugo Chavez, pueden derivar:

“... en una sociedad confundida y desorientada, en una sociedad paternalista que ha
desarrollado un vinculo clientelar, con una poblacién azotada por la carencia y en

niveles de supervivencia ...” (Capriles, 2011)
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Como atinadamente ha diagnosticado el mismo Axel Capriles, testigo de excepciéon de estos

hechos:

[13

. el gobierno [Chavista] ha sembrado, a contracorriente de su retdrica, un
parasitismo social tremendamente pernicioso y contrario al empoderamiento popular.
Siembra dependencia con un discurso de dignidad e independencia ...”, atendiendo a
una extensa clientela politica “... de rasgos de caracter social muy frecuentes en la
poblacion, locus de atribuciéon externo, inmediatismo, individualismo anarquico

(Capriles, A., El Universal de Caracas, Octubre 26, 2012).

Nuestras preferencias y actitudes constituyen una parte imprescindible de nuestras creencias, ya
sea que las veamos como una especie de solidas estructuras que se encuentran almacenadas en
nuestra memoria (Petty y Brifiol, 2009), o como evaluaciones que son construidas de forma

espontanea y que, por lo tanto, son influenciadas por el contexto en que surgen (Schwarz, 2007).

La resistencia de una actitud es funcién de la facilidad con la que podemos recordarla; es decir,
de su accesibilidad. (Tesser, Martin y Mendiola, 2014). Aquellas actitudes que nos resultan mas

accesibles:
Predicen mejor nuestra conducta (Fazio y Williams, 1986; Fazio, Powell y Williams, 1989).
Nos parecen mas importantes (Krosnick, 1989).
Determinan “el color del cristal con el que miramos las cosas” (Houston y Fazio, 1989).
Tienden a ser més persistentes (Petty, Haugtvedt y Smith, 2014).
Suelen ser mas extremas (Downing, Judd y Brauer, 1992).

En este sentido, Osgood y Tannenbaum (1955) plantearon su Teoria de la Congruencia, con la
que sostienen que los seres humanos tenemos cierta preferencia por la congruencia de nuestros
pensamientos; de forma tal que: si en determinado momento nos parecen incongruentes,
trataremos de modificarlos hasta lograr que sean congruentes entre si. Asi, por ejemplo, en una
especie de efecto halo; si admiramos a una persona, y esa persona nos recomienda votar por
algiin candidato en particular, nos resultara facil hacerlo porque habra congruencia entre nuestro

voto y el afecto que tenemos por dicha persona.

La falsificacion de preferencias, sin embargo, no es la tinica razéon por la que es posible que
sostengamos simultaneamente dos actitudes diferentes respecto de un mismo objeto.
Tradicionalmente se ha considerado que cuando cambia alguna de nuestras actitudes, la nueva

actitud reemplaza ineludiblemente a la que previamente teniamos. Wilson, Lindsey y Schooler
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(2000), sin embargo, han considerado la posibilidad de que la nueva actitud no llegue a eliminar
por completo a la que previamente se tenga, dando pie a lo que denominan como una actitud

dual, en el sentido de que la actitud previa sobreviva al cambio, pero solo de forma implicita.

En el mismo sentido, otros autores han analizado experimentalmente el caso en que un grupo de
consumidores tienen simultdneamente dos preferencias distintas: una explicita (mas
deliberativa), y otra implicita (més espontanea). De acuerdo con sus resultados, cuando los
consumidores disponen del tiempo suficiente para reflexionar sus decisiones, tienden a elegir
aquellos productos que a priori prefieren explicitamente; pero, en contraste, cuando no disponen
de tiempo para deliberar, deciden de forma espontanea, por lo que sus elecciones tienden a

coincidir mas con sus preferencias implicitas (Friese, Wanke y Plessner, 2006: pag. 730).

De forma general, se considera que las preferencias implicitas son particularmente mas efectivas
para predecir las decisiones mas espontaneas, menos razonadas. En contraste, se considera que
las preferencias explicitas son més adecuadas para predecir las decisiones deliberadas, mas
reflexivas (Asendorpf et al. 2002; Dovidio, Kawakami, Johnson, Johnson y Howard, 1997; Fazio,

Jackson, Dunton y Williams, 1995: Wilson, Lindsey y Schooler, 2000; Perugini, 2005).

Por consiguiente, no solo la oportunidad, sino también la motivacion y/o capacidad de
deliberacion, influyen considerable en la naturaleza (intuitiva o deliberativa) del proceso de
toma de decisiones (Fazio, 1990: Fazio y Towles-Schewen, 1999). De alguna forma, en el mercado
politico, ya sea la presion del tiempo y/o la escasez de habilidades cognitivas, limita las
posibilidades de que los electores elaboren extensivamente la informacién politica de que
disponen, por lo que de forma general, cabe esperar que sus preferencias implicitas influyan mas

en sus decisiones que sus preferencias explicitas (Friese, Wianke y Plessner, 2006: pag. 730).

En el &mbito del neuromarketing politico, otros autores han argumentado en favor de una relacién
positiva entre la decision de voto y las actitudes implicitas de los votantes indecisos., sosteniendo
que la aplicacion de tests de asociacion implicita puede resultar particularmente ttil en el caso de
votantes que, si bien explicitamente no manifiesten tener una preferencia por un candidato en

particular, implicitamente puedan haber ya decidido (Visser, Krosnick, Marquette y Curtin, 2000).

Arcuri y colaboradores también han estudiado experimentalmente la capacidad predictiva de las
actitudes politicas de los electores indecisos, en el contexto de las elecciones generales italianas,
encontrando que aquellos votantes que previo a la eleccidon se encontraban indecisos, terminaron
por elegir al candidato por el que tenian una actitud implicita més favorable, hasta con un mes de
anticipacion al dia de las elecciones, aun cuando explicitamente no estuvieran conscientes de ello

(Arcuri, Castelli, Galdi, Zogmaister y Amadori, 2008).
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En el mismo sentido, Galdi, Arcuri y Gawronski (2008) tomaron medida de las actitudes explicitas
e implicitas de una amplia muestra de participantes, respecto a la ampliaciéon de una base militar
en Italia, al mismo tiempo que directamente les preguntaron si estarian dispuestos a apoyar esta

medida en el futuro, encontrando que:

En el caso de los participantes que manifestaron a priori tener ya una decision, sus actitudes

explicitas predecian mejor que las implicitas la decisién que finalmente tomaron.

Pero, por el contrario, en el caso de los participantes que previamente se manifestaron

indecisos, sus actitudes implicitas pronosticaron mejor su voto que sus actitudes explicitas.

Estos resultados les llevan a considerar la posibilidad de que los votantes que parecian estar
indecisos (de acuerdo con sus actitudes explicitas), en realidad ya habian tomado una decisiéon a
priori, aunque no tuvieran conciencia de ello, sino hasta el preciso momento de la eleccion;
conclusién con la que coincide la tesis en neuromarketing politico realizada por Cecilia Veneziano
bajo la asesoria de Thomas Z. Ramsoy, del grupo de investigacion en neurociencias de la Escuela

de Negocios de Copenhagen (Veneziano y Ramsoy, 2011).

En otros estudios més recientes, también en un ambito méas préoximo al neuromarketing politico,
Friese y sus colaboradores han analizado el grado en que las actitudes implicitas de los votantes
puede mejorar la predicciéon de su conducta, mas alla de lo que ya permiten sus actitudes
implicitas, encontrando que si bien es cierto que la inclusion de las actitudes implicitas mejora la
capacidad de pronoéstico (i.e. resultan estadisticamente significativas), la magnitud del efecto es
tan pequena que la precision apenas lo hace marginalmente, por lo que atinadamente concluyen
que:

«

. en la préactica, las actitudes implicitas seran relevantes para predecir la conducta de los
votantes, pero solo en la medida en que los investigadores sean capaces de idear nuevos enfoques
... uestra esperanza esta depositada en que este trabajo sirva de motivacion a los investigadores
de la cognicién implicita socia, para apliquen su considerable ingenio en traspasar las fronteras
de lo que las actitudes implicitas pueden predecir ...” (Friese, Smith, Koever y Bluemke, 2016:

pags. 188 y 198)

Esto es, precisamente, lo que motiva este trabajo: el explorar nuevas formas en las que la
identificacion de las actitudes implicitas de los electores, nos permitan segmentar mejor el
mercado, para disenar las estrategias persuasivas que resulten mas adecuadas para nuestros

propositos politicos.
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Una de las razones por las que cotidianamente cambian nuestras actitudes es la comunicacion.
Nuestra vida cotidiana transcurre inmersa en una multitud de mensajes, solicitudes, ruegos y
ordenes, procedentes de redes sociales, medios de comunicacion, campafas politicas,
comerciantes, amigos, familiares, jefes, etc., que pretenden que realicemos ciertas conductas y

abandonemos la practica de otras.

En cualquier democracia, cabe esperar que los candidatos politicos, tal y como cualquier
comerciante, acudan a técnicas persuasivas para tratar de hacer que nuestras actitudes hacia ellos
sean positivas, y les favorezcamos con voto. Cabe entonces preguntarnos sobre cuales son los
factores que hacen que un mensaje sea persuasivo; respuesta que encontramos en las teorias de

la persuasion (Moya, 1999).
Petty y Cacioppo (1986) han definido la persuasién como:

“... cualquier cambio que ocurra en las actitudes de las personas como consecuencia

de su exposicién a una comunicacidn ...” (Petty y Cacioppo, 1986).

Desde el ano 467 a.C., con el surgimiento de la retérica como disciplina sistematica, en Siracusa,
Italia (Herrick, 2016), la persuasion se ha considerado como una modalidad de comunicaciéon en

la que la forma es tanto o més importante que el contenido.

Como atinadamente observara Aristoteles desde hace casi 2,500 anos, los tres elementos

fundamentales de la persuasion son (Brifiol, de la Corte y Becerra, 2014):
Quién habla (i.e. el emisor o fuente).
De qué habla (i.e. el mensaje)
A quién le habla (i.e. el receptor).

Sin embargo, no fue sino hasta mediados del siglo XX, cuando Carl I. Hovland llev6 a cabo en la
Universidad de Yale los primeros estudios sistematicos de la persuasion, partiendo de la
premisa de que para que un mensaje sea efectivamente persuasivo, en el sentido de que modifique
la conducta del receptor (p.e. cambie su intencién de voto), es necesario primero que cambie sus
actitudes y creencias. La eficacia de un mensaje persuasivo, entonces, depende del efecto

combinado que produzcan en el receptor:

El emisor del mensaje (poder, atractivo, experiencia, sinceridad, compatibilidad)
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El contenido del mensaje (calidad del argumento, incentivos que ofrece, claridad,

razonamientos, emociones y recuerdos que evoca)
El canal de comunicacién (directo, indirecto, visual, auditivo, olfativo)

El contexto en que es difundido (serio, relajado, agradable, desagradable, alegre, triste,

violento).

El efecto de estos factores es modulado por el grado en que el receptor es susceptible a la

persuasion; cualidad que a su vez depende de:

Factores psicologicos, tales como sus actitudes, creencias, autoestima, habilidad cognitiva

e inteligencia emocional.

Factores demograficos, como la edad, el nivel educativo o el estrato social.
Para que un mensaje resulte persuasivo, es necesario que genere en el receptor:

Atencion: el mensaje debe hacerse con los recursos cognitivos del receptor.

Comprension: el mensaje debe ser lo suficientemente claro, como para que el receptor lo

entienda.

Aceptacion: los incentivos deben ser los adecuados, para que el receptor esté de acuerdo

con el mensaje.
Retencidn: el efecto persuasivo del mensaje debe sostenerse en el largo plazo.

Es posible que ciertas caracteristicas del receptor favorezcan algunos de estos factores, pero se
contrapongan con otros; por ejemplo, una mayor habilidad cognitiva puede mejorar la recepciéon

del mensaje, pero hacer mas dificil que sea aceptado.

La profundizacién en los aspectos cognitivos de la persuasion es la caracteristica mas distintiva
de la teoria de la respuesta cognitiva. De acuerdo con esta teoria, siempre que un receptor
recibe un mensaje, compara lo que dice la fuente con sus actitudes, lo que sabe y siente al respecto,
generando lo que Greenwald (1968) ha denominado como respuestas cognitivas, que no son
sino las evaluaciones que determinan el resultado final de la persuasion. Si los pensamientos y
actitudes del receptor coinciden con el sentido del mensaje, el proceso persuasivo habra tenido

éxito; en caso contrario, habra fracasado.
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Los receptores, entonces, ya no son persuadidos por la fuente o el mensaje (como era el caso en la
teoria de la escuela de Yale), sino por su propia respuesta cognitiva, ante lo que la fuente y el
mensaje dicens (Petty, Ostrom y Brock, 1981). Lo primordial, entonces, es determinar cuales
factores, y en qué forma, influyen en la cantidad y el tipo de argumentos que el receptor

“autogenera”, en favor o en contra de la posicidon sostenida por el mensaje.

Asi, por ejemplo, en la medida en que el receptor esté menos distraido y reflexione mas, la
cantidad de argumentos que autogenerara, en favor o en contra de la posiciéon sostenida por el

mensaje, tendera a ser mayor.

El efecto persuasivo del mensaje, sin embargo, dependera de una relacion todavia mas compleja,
en la que interviene, no solo la cantidad de argumentos generados por el receptor, sino también
de su sentido. Asi, por ejemplo, la persuasion serd menos (més) probable en la medida en que los
argumentos “autogenerados” por el receptor sean mas favorables (contrarios) al mensaje, y éste

reflexione menos (mas) y se encuentre mas (menos) distraido.

El modelo de la respuesta cognitiva, entonces, propone que la eficacia persuasiva de un mensaje
depende fundamentalmente del grado en que el receptor se involucre cognitivamente en su

procesamiento; esto es, del grado en el que:
Atienda el mensaje.
Entienda su contenido.
Lo relacione con otros conocimientos.
Comprenda las consecuencias que resultaran de su aceptacion.

En numerosas ocasiones, sin embargo, la persuasion no es el resultado del analisis cognitivo de la
validez del mensaje, sino el fruto de alguna heuristica; es decir, de alguna senal o caracteristica

superficial de éste, como pueden ser:
El nimero de argumentos autogenerados por el receptor.

La imagen del emisor.4

3 Petty, Ostrom y Brock (1981) analizan los mecanismos que explican como respondemos cognitivamente a la
persuasion; entendiendo como tal, a todos los pensamientos que pasan por nuestra mente, mientras anticipamos,
escuchamos y reflexionamos acerca de una comunicacién persuasiva.

4 Palmer y Peterson (2015) analizan el efecto halo que tiene la apariencia fisica en la forma en que identificamos a
los expertos politicos, encontrando que aquellas personas que nos resultan fisicamente mas atractivas. suelen
parecernos también mas capaces y persuasivas, por lo cual tendemos a seguir sus consejos.
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La reaccion de otras personas, en lo que se conoce como efecto manada.>s

Entre las heuristicas que han quedado acunadas para la posteridad en el refranero popular, ,

podemos destacar:

[13

... cuando el rio suena, es que agua lleva ...”

[13

... se puede confiar en los expertos ...”

3 )

... si todo el mundo lo hace, debe ser bueno ...’

3

... habla tanto, que seguro conoce del tema ...”

Es mas probable que el receptor procese un mensaje persuasivo, no cognitivamente, sino

heuristicamente, en la medida en que:
Esté menos motivado para analizar cuidadosamente el mensaje.

Carezca de las habilidades de comprension requeridas (particularmente en asuntos

ajenos a su experiencia cotidiana).

Los elementos externos al mensaje resultan mas evidentes (p.e. cuando el emisor del

mensaje sea fisicamente mas atractivo).

Petty y Cacioppo (1986) han integrado el enfoque de la escuela de Yale, con la teoria de la
respuesta cognitiva y el modelo heuristico, en lo que se conoce como el modelo de la
probabilidad de elaboraciéon (ELM por sus siglas en inglés) que se presenta en la

Ilustracion 2Ilustracion 4.

5 Ceci y Kain (1982) analizan el efecto que tienen los resultados de las encuestas politicas en las encuestas
subsecuentes, encontrando que la resistencia de las actitudes de los electores (y su preferencia de candidato) estan
claramente influidas por los resultados de encuestas previas, dando forma a una especie de efecto manada, por
el cual: una ventaja inicial se incrementa dia con dia, con la publicacién de nuevas encuestas y la conversion de
nuevos adeptos.
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Actitud resultante:
No es Duradera

No es Persistente

No predice una Conducta Consistente

Percepcion del mensaje

{Hay Motivacion?
v 4:62‘3‘(’1‘"‘"5"“ - Cambio de Actitud via Ruta Periferica
ecesida e cogn|c10n
Estado de animo

¢Hay Capacidad?
Distraccion
Repeticion
Estado de danimo

¢Alguna clave periférica?
Placer/disgusto, fuente experta/atractiva, n® de
argumentos, precio, envase, otras

Naturaleza procesamiento cognitivo
Las respuestas cognitivas son mayoritariamente: . . .
Se mantiene la Actitud Inicial
POSITIVAS NEGATIVAS

¢Cambio en la estructura cognitiva?

:Se almacenan en la memoria?

Sl (favorable)

Sl (desfavorable)

-
Cambio POSITIVO Cambio NEGATIVO Actitud resultante:

de actitud de actitud Relativamente Duradera
Resistente a Mensajes Contrarios
Fiel Predictora de la Conducta

Cambio de Actitud via Ruta Central

X

Ilustracion 4.
El modelo de probabilidad de elaboraciéon de Pettyy Cacioppo
Fuente: http://neuromarca.com/wp-content/material/2010/05/elaboration-likehood-model.jpg

De acuerdo con este modelo, un mensaje persuasivo puede detonar un cambio en nuestras
actitudes a través de dos rutas de procesamiento cognitivo diferentes: la ruta central y la ruta
periférica. Los mensajes que son procesados por la ruta central: reciben mayor atencion de

nuestra parte, porque sus argumentos son deliberados a mayor profundidad.

En contraste, el procesamiento por la ruta periférica requiere de menos recursos cognitivos,
porque los mensajes son evaluados de forma mas superficial, por medio de heuristicas, tales como
la cantidad (y no la calidad) de sus argumentos, el atractivo fisico del emisor, el precio del

producto, la intuicién o el placer estético que nos producen.

Las actitudes que son procesadas por la ruta periférica tienden a ser mas inconsistentes y menos

persistentes que las que son procesadas por la ruta central, lo que las hace méas susceptibles a la
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persuasion. Las variables moderadoras que determinan el que utilicemos una ruta u otra para

procesar un mensaje en particular son:

La motivacién: en la medida en que estemos mas dispuestos a llevar a cabo el esfuerzo
deliberativo que requiere la elaboracién del mensaje, ya sea porque nos parezca mas
relevante, o porque nos encontremos de mejor estado de animo. por ejemplo, si estamos de
mejor animo para hacerlo o si el mensaje nos parece més relevante - es mas probable que

utilicemos la ruta central.

La capacidad: en la medida en que poseamos las habilidades cognitivas adecuadas,
tengamos mas conocimiento sobre el tema del mensaje y estemos menos distraidos,

contaremos con mayor capacidad para procesar el mensaje a través de la ruta periférica.

Wegener, Petty y Klein (1994) han examinado la forma en que el estado de &nimo influye en la
modificacion de nuestras actitudes bajo condiciones de profunda deliberacién cognitiva,
encontrando que un estado de 4nimo positivo aumenta la probabilidad de persuasion cuando el
mensaje ha sido enmarcado (i.e. framed) positivamente, pero reduce la probabilidad de
persuasion cuando éste es enmarcado negativamente. Wegener, Petty y Smith (1995), en cambio,
han encontrado que un estado de &nimo positivo puede llevar a un mayor escrutinio, pero siempre

y cuando el mensaje sea mas motivante que depresivo, en cuyo caso, el escrutinio sera menor.

Wegener y Petty (2012), han sintetizado estos resultados, identificando los distintos papeles que

puede jugar el estado de 4&nimo en el procesamiento de actitudes:

Mérito central: cuando nuestro estado de &nimo influye en la valoracion que hacemos de

los méritos de un objeto.

Seiial periférica: cuando nuestro estado de 4&nimo actiia como heuristica, evitindonos el

gasto de recursos cognitivos en su procesamiento.

Determinante del esfuerzo de elaboracion: cuando nuestro estado de &nimo determina

la ruta que seguimos para procesar nuestras actitudes.

Hullet (2005), por su parte, llevo a cabo el meta-analisis de 14 estudios empiricos concernientes
con la relacion existente entre el estado de animo y la resistencia de nuestras actitudes,
encontrando que consistentemente con el modelo de contingencia hedonica de Wegener y
Petty (1994), el estado de animo positivo influye considerablemente en la elaboraciéon de un
mensaje persuasivo. En la medida en que optemos por procesarlo a través de la ruta central,
analizaremos a conciencia los argumentos que le sostiene y generaremos respuestas cognitivas

con nuestra evaluacion, en un proceso cognitivo que puede tomar dos formas:
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Procesamiento anclado o bottom-up: por el cual el receptor analiza el mensaje en funcion

de los argumentos que lo respaldan.

Procesamiento sesgado o top-down: por el cual, el receptor analiza el mensaje en funcion
de sus propios marcos de referencia, por lo que solo toma en cuenta determinados
aspectos del mensaje, pero no otros, con lo que sus respuestas tienden a reforzar sus

actitudes originales; limitando con ello el potencial persuasivo del mensaje.

Una vez culminado el proceso de elaboracion, el receptor evalia las respuestas que ha generado
durante el analisis de los argumentos; si la mayoria de estas respuestas son positivas al mensaje,
se modificaran las actitudes del receptor respecto al contenido del mensaje; en caso contrario, se
reforzaran las actitudes del receptor. Si las respuestas autogeneradas por el receptor no permiten
un veredicto claro, lo mas probable es que opte por decidirse en funcion de alguna clave periférica

(efecto halo, sesgo de disponibilidad, etc.).

La profundidad con la que el receptor procesa un mensaje persuasivo depende en gran medida de
qué tan favorables sean los pensamientos evocados por la comunicacién persuasiva (Brinol, de la
Corte y Becerra, 2014). Si la comunicacion detona en el receptor pensamientos favorables hacia
el mensaje, serd més probable la persuasion; por el contrario, si genera pensamientos
desfavorables, sera mas dificil que se dé la persuasion. En el mismo sentido, aquellas actitudes
que hayan sido formuladas a través de la ruta periférica tenderan a ser mas débiles y, por

consiguiente, seran més ficiles de persuadir con otras comunicaciones.

Hace més de 30 afios, se estimaba que en un dia cualquiera, una persona estaba expuesta tan solo
a 300 y 400 mensajes persuasivos (Aaker y Myers, 1987). Hoy en dia, sobre todo gracias al
extraordinario desarrollo de las redes sociales, estas cifras parecen pirricas por decir lo menos
(Andrejevic, 2013), lo que justifica la sobre-simplificaciéon contemporanea de los mensajes

persuasivos.
Como atinadamente asientan Ries y Trout:

“... el mejor enfoque en una sociedad sobre-comunicada como la nuestra, es la sobre-

simplificacion del mensaje ...” (Ries y Trout, 2001: cap.1, parrafo 30)

Tarea ardua y compleja ésta, sobre todo cuando lo que se pretende es persuadir racional, y no
emocionalmente, a una sociedad en la que cada vez nos sentimos més comodos en nuestro papel

de indigentes cognitivos (Stanovich, 2009).
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La teoria del indigente cognitivo (i.e. cognitive miser, en inglés), desarrollada originalmente

por Fiske y Taylor (1991) para explicar por qué:

“... las personas, especialmente cuando se encuentran bajo presién de tiempo o
enfrentan una situacion inusualmente compleja, luchan por simplificar [hasta la

saciedad] sus procesos cognitivos ...” (Bless, Fiedler y Strack, 2004: cap.1, parrafo 8).

sostiene que los seres humanos somos indigentes cognitivos, porque tendemos a recurrir por
default a mecanismos de procesamiento como los del sistema 1 de Kahneman, porque
cognitivamente nos resultan menos demandantes. Para hacer frente a la sobre-informacion,
entonces, acudimos a la sobre-simplificacion, pero no solo del mensaje, sino también de

nuestros procesos cognitivos.

Por definicion, esta tendencia inherente al ser humano lo hace parecer menos racional, por decir

lo menos. Como atinadamente destacan Toplak y sus coautores:

“... los procesos tipo 1 son una solucion rapida, una primera aproximacion hacia una
respuesta 6ptima; pero, la vida moderna por lo general requiere de un pensamiento
maés preciso que éste. Las sociedades tecnologicas modernas son ambientes hostiles
para las personas que descansan exclusivamente en respuestas automaticas, de facil

computo ...” Toplak, West y Stanovich (2014: 148).

Amplisimos sectores sociales, sin embargo, vivimos cotidianamente en el eclipse de la razon,
apartados de la tradicion socratica de la verdad racional, pero confortablemente inmersos en lo

que Maclntyre (2011: capitulo 3) ha definido como el emotivismo.

Sin embargo, como atinadamente observa Bruinol (2014), en el mundo contemporaneo del
infoglut (Andrejevich, 2013), en el que estando saturados de mensajes de todo tipo, la incansable
repeticion es la estrategia regia para asegurar su prevalencia, nos resulta extremadamente dificil
analizarlos cuidadosamente, por lo que en nuestro papel de «indigentes cognitivos», preferimos

fiarnos de indicadores circunstanciales o periféricos, para construir nuestras actitudes.

La relacion entre el potencial persuasivo de un mensaje, el grado con el que el receptor lo elabore
y el sesgo de encuadre, es muy importante. Tradicionalmente, se ha considerado que, cuando el
grado de elaboracion es elevado, los mensajes encuadrados negativamente son mas efectivos; en
cambio, cuando el grado de elaboracion es bajo, los mensajes encuadrados positivamente son mas

efectivos.
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Cabe esperar, entonces, que un “indigente cognitivo”, caracteristicamente poco propenso a la
elaboracion cognitiva de los mensajes persuasivos, sea relativamente mas facil de persuadir con

un mensaje encuadrado positivamente, que con un mensaje encuadrado negativamente.

Investigaciones més recientes, sin embargo, han concluido lo contrario. Esto es, que el encuadre
negativo de un mensaje es menos efectivo en la medida en que el grado con el que se elabora el
mensaje es mayor. Bajo esta perspectiva, entonces, un “indigente cognitivo” sera mas facil de
persuadir con un mensaje que esté encuadrado negativamente, que con un mensaje que sea
encuadrado positivamente (Meyerowitz y Chaiken, 1987; Higgins, 1989; Mashwaran y Meyers-
Levy, 1990; Tykocinski, Higgins y Chaiken, 1994; Wegener, Petty y Klein, 1994; Wegener, Petty y
Smith, 1995; Keller, Lipkus y Rimer, 2003).

Entonces, el énfasis de enfrentamiento social que plantea el estilo politico populista, resulta ser el
encuadre mas adecuado, cuando su audiencia estad compuesta por “indigentes cognitivos”, quienes
caracteristicamente tienen menos capacidad, o por lo menos estin menos motivados, para

elaborar cognitivamente el estilo politico y la ideologia del populismo.

En este sentido, Shiv, Britton y Payne (2004) han investigado experimentalmente el papel
moderador que desempefian la motivacion y la oportunidad en la efectividad relativa del sesgo de

encuadre, encontrando que:

Bajo condiciones de poca motivaciéon (como es el caso del indigente cognitivo saturado por
el infoglut), el encuadre negativo es més efectivo que el encuadre positivo, pero solo cuando

el receptor tiene una mayor oportunidad de procesar cognitivamente el mensaje.

En cambio, cuando el receptor se encuentra muy motivado para elaborar el mensaje
persuasivo, no importa cudnta oportunidad tenga de elaborarlo, un encuadre negativo

siempre es mas efectivo que un encuadre positivo.

Como es evidente, este resultado resulta particularmente importante porque nos explica la
efectividad de un encuadre negativo para el mensaje populista. Por un lado, confirmando la
conclusion de la literatura mas reciente, cuando el receptor es un indigente cognitivo, un encuadre
negativo resulta el mas adecuado, porque aprovecha la caracteristicamente reducida motivacion

del indigente cognitivo para elaborar los mensajes persuasivos a que se ve expuesto.

Pero, a diferencia de lo hasta entonces planteado por la literatura, tanto tradicional, como
contemporanea, cuando el receptor del mensaje se encuentra mas motivado para elaborar el

mensaje, y por lo tanto, no es un indigente cognitivo, el encuadre negativo del mensaje persuasivo
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siempre sera mas efectivo que un encuadre positivo, sin importar que el receptor tenga o no

oportunidad de llevar a cabo la elaboracion del mismo.

La inteligencia y la autoestima del indigente cognitivo son otros dos factores que influyen
importantemente en el proceso de su persuasiéon. Por un lado, es posible que las personas menos
inteligentes sean mas dificiles de persuadir, porque carecen de la capacidad necesaria para
comprender e interpretar los mensajes persuasivos; pero, por otro lado, es posible que las
personas mas inteligentes sean méas curiosas®, por lo que cabria esperar que fueran mas

susceptibles a la persuasion.

En el mismo sentido, es posible también que las personas maés inteligentes, dispongan de una
mejor preparacion y, por ende, de una mayor capacidad de pensamiento critico, lo que podria
hacerles menos susceptibles a la persuasion (Levitin, 2017). De forma un tanto general, y tomando
en cuenta estos efectos contrarios, Brifiol (2014) ha concluido que el mayor efecto persuasivo de
un mensaje debera darse en aquellos receptores de inteligencia no muy alta, ni muy baja, sino

moderada (2014: cap.4 parrafo 16).

En cuanto a la autoestima, entendida como la evaluacion positiva o negativa que uno hace de si
mismo, tradicionalmente se ha considerado que las personas con mayor autoestima deben ser
maés dificiles de convencer, porque las personas de méas baja autoestima deben estar méas
preocupadas por el rechazo social que conllevaria el tener una actitud distinta a la de los demés
(Hovland, Janis y Kelley, 1953). En el mismo sentido, cabe esperar que las personas de mayor
autoestima tengan mayor confianza en sus propios juicios y, como consecuencia de ello, se vean
menos influenciados por lo que los demés puedan pensar de ellos, dificultando con ello la

posibilidad de ser persuadidos.

Sholnick y Heslin (1971) han propuesto que la calidad de los argumentos esgrimidos por el
mensaje persuasivo es un factor muy importante para la persuasion de los individuos de mayor
autoestima, quienes resultan mas faciles de persuadir s6lo cuando los argumentos son
evidentemente mas convincentes. Los individuos de mas baja autoestima, por el contrario, estan
menos motivados para analizar los méritos de los mensajes que reciben, porque suelen asumir
que la mayoria de las personas son mas competentes que ellos, lo que les permite convencerse

maés facilmente de los mensajes persuasivos.

6 Reiss y Reiss han demostrado que la inteligencia y la curiosidad son en realidad rasgos independientes de una
misma personalidad, una vez que entendemos la primera como la capacidad de tener actividad intelectual, y la
segunda como la motivacién que nos lleva a ser inteliengentes (Reiss y Reiss, 2004: p- 77).
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Como resultado de ello, en aquellas situaciones en que sea mas dificil el procesamiento de
informacion, cabe esperar que los individuos con mas alta autoestima, sean mas resistentes a la
persuasion que los de mas baja autoestima, como consecuencia de lo que se conoce como el sesgo
de propiedad (i.e. “la opinion del emisor debe ser mejor que la mia” v.s. “mi opinién debe ser

mejor que la del emisor”; Petty y Wegenner, 1998).

En condiciones de gran distraccion (Gazzaley y Rosen, 2016), cuando nos sentimos abrumados
por un exceso de informacion (Andrejevic, 2013), o bien cuando no contamos con la
motivacion (Lupia, 2016) o habilidad necesarias para reflexionar cognitivamente (Stanovich,
2009; Stanovich, West y Toplak, 2016), los argumentos en que se basan los mensajes persuasivos
alos que estamos expuestos, el procesamiento de informacion se dificulta considerablemente, por
lo que es factible que la autoestima funcione como una especie de heuristica que determine la

facilidad nos dejaremos influir por un mensaje persuasivo.

Cuando estamos menos distraidos, nos sentimos menos abrumados, y estamos mas motivados
para reflexionar cognitivamente los mensajes persuasivos a los que nos vemos cotidianamente
expuestos, cabe esperar que seamos mas dificiles de persuadir, que cuando nos sentimos
agobiados por el exceso de informacién, estamos mas distraidos, o no contamos con las

habilidades cognitivas requeridas para reflexionar sobre sus argumentos.

Caracteristicamente, el estilo politico populista enfatiza una situacién de crisis para generar
ansiedad en su audiencia, fortaleciendo con ello su potencial persuasivo (Albertson y Kurshner,
2015). Cabe entonces preguntarnos: ées acaso mas facil convencer a una persona cuando se

encuentra ansiosa o cuando se encuentra relajada?.

Por un lado, Milman han propuesto que el mayor impacto persuasivo se alcanza cuando el
receptor se encuentra en niveles medios de ansiedad o temor; situaciéon que comprobd
experimentalmente, con una muestra de sujetos a los que de forma diferenciada les someti6 a
diferentes niveles de ansiedad, antes de presentarles un mensaje persuasivo. Mas recientemente,
sin embargo, Nai, Schmeil y Marie (2017) han estudiado la relaciéon entre la sofisticacion
politica (definida como un mayor interés por lo politico, aunado al manejo de méas y mejor

informacion politica), el nivel de ansiedad y la resistencia a la persuasion, encontrando que:
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Si bien la sofisticacion politica fortalece la resistencia a la persuasion, la ansiedad tiene dos
efectos: de forma directa, reduce la resistencia, pero de forma indirecta, interactia con el
nivel de sofisticacion politica, haciendo que bajo condiciones de ansiedad, sea menos
probable que las personas politicamente més sofisticadas se resistan a la persuasion, cuando
les son presentados argumentos inconsistentes con sus creencias; efecto conjunto éste que

es moderado por la identificaciéon ideoldgica del receptor.

En contraste, cuando las personas no se encuentran en estado de ansiedad, es méas probable
que se resistan a la persuasion, en la medida en que es mayor su sofisticacion politica. En
linea con la teoria de la inteligencia afectiva, aquellas personas que se encuentren menos
ansiosas respecto a una posicion politica dada, es més probable que mantengan su posicion

inicial y rechacen cualquier contrargumento.

Por el contrario, un estado de mayor ansiedad es una condicion necesaria, si es que no
suficiente, para que estén mas dispuestas a ser persuadidas por un argumento que esté en

disonancia con su posicion original.

La sofisticacion politica, entonces, puede fortalecer o debilitar el potencial persuasivo de un
mismo mensaje, dependiendo de cuél sea el estado emocional del receptor; en la medida en que
una persona politicamente sofisticada se encuentre mas ansiosa, es mas probable que esté
dispuesta a cambiar de opinio6n si se le presenta un contrargumento (Nai, Schmeil y Marie (2017:

138).

Weeks (2015) ha demostrado que la experiencia de enojo y la ansiedad determina en parte si es
que las personas consideran la falta de informaciéon con una mente abierta o desde una

perspectiva partisana. De acuerdo con sus resultados:

El enojo fortalece la adopcion de actitudes partisanas menos informadas, resultando en

que las actitudes del receptor sean més consistentes con la posicion politica del emisor.

La experiencia de ansiedad, en cambio, promueve creencias consistentes con una mente

mas abierta y dispuesta al cambio.

La experiencia de estas dos emociones, entonces, puede afectar de forma diferente las posiciones
politicas de las personas, fortaleciendo o debilitando la influencia del partisanismo, lo que nos
explicaria el efecto persuasivo del mensaje populista en aquellas personas que, siendo
politicamente menos sofisticadas, se identifican con el “pueblo”, y a quienes se les genera no una
sensacion de ansiedad (como a quienes, siendo politicamente mas sofisticados, se identifican con

la elite), sino de enojo, recordandoles el supuesto espoleo que sufren a manos de la elite.

_30_



Arceneneaux (2012), por su parte, ha estudiado la forma en que varios sesgos cognitivos influyen
en el poder persuasivo de los argumentos politicos, confirmando que, ain en presencia de
contraargumentos, el poder persuasivo de un mensaje es mayor en la medida en que evoca miedo

o ansiedad y, por consiguiente, el mecanismo de aversion a las pérdidas.

La estrategia persuasiva del populismo, al enmarcar negativamente las relaciones politicas como
un conflicto entre un pueblo desamparado y una elite poderosa, estimula el mecanismo de
aversion a las pérdidas de quienes, siendo politicamente més sofisticados, se identifican menos

con el “pueblo”, generandoles niveles de ansiedad que debilitan su resistencia a la persuasion.

Por el contrario, en aquellas personas politicamente menos sofisticadas, que se identifican mas
con la definicion que hace el populista del “pueblo”, la intervencion del lider populista les brinda
seguridad, proteccion y esperanza, reduciendo sus niveles de ansiedad y, por lo tanto, haciéndoles

menos sensibles a los esfuerzos persuasivos de sus oponentes.

El mensaje populista, entonces, acude a la ansiedad para dirigirse a los politicamente mas
sofisticados, tal y como acude al enojo con los politicamente menos sofisticados. En cualquier caso,
el efecto es el mismo: facilitar la persuasion de su mensaje, debilitando la resistencia a la
persuasion del receptor, sea éste politicamente sofisticado que éste se identifique con “la élite”

(i.e. sea politicamente sofisticado), o con “el pueblo” (i.e. sea politicamente menos sofisticado).

El factor primordial del modelo de probabilidad de elaboraciéon de Petty y Cacciopo (1986) es la
cantidad y calidad de elaboracién que el receptor del mensaje dedica al mensaje persuasivo. Cabe
entonces cuestionarnos si es que existen personas que tienen una mayor necesidad de pensar que
otras, o bien, que tienen una mayor motivaciéon para pensar (i.e. necesidad de cognicién), como
lo han hecho Cacioppo, Petty y coautores (Cacioppo, Petty, Feinstein y Jarvis, 1996; Petty, Brifol,
Loersch y McCaslin, 2009).

Cacioppo y Petty (1982), por ejemplo, disenaron una escala de necesidad de cognicion que
clasifica a las personas en dos grupos: las que disfrutan realizando actividades cognitivas y las que

evitan pensar, siempre que les es posible.7?

7 Ver Falces, Brifiol, Sierra, Becerra y Alier (2001) para una validacién en el contexto espafiol de la escala de
necesidad de cognicion de Petty y Cacioppo (1986) en la que se identifican dos subescalas, una positiva que
refleja la tendencia personal a la elaboracion cognitiva, y otra negativa que mide la tendencia a evitar situaciones
que requieran un alto grado de elaboracion.
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Las personas que tienen una mayor necesidad de cognicion:

Estan intrinsecamente mas motivadas para realizar mentales, lo que las lleva a extraer y

analicen mas informacion de su entorno, para dar sentido a los acontecimientos cotidianos.

Integrar la informacién que consideran mas relevante, ejercitando con ello su propia

actividad mental e inteligencia.

Por el contrario, quienes tienen menos necesidad de cognicion, tal y como el indigente cognitivo

indigente cognitivo de Fiske y Taylor (1991), se caracterizan por:

Ser cognitivamente mas perezosos.

Acudir a heuristicas en su toma de decisiones, por lo que suelen incurrir en sesgos, como
los de anclaje, encuadre, confirmacion o representatividad (Gilovich, Griffin y Kahneman,

2002)

Delegar sus decisiones en otras personas (como pueden ser no solo expertos, sino también

celebridades) lo que les hace mas susceptibles al conocido efecto halo (Rosenzweig, 2007).

Descansan sus juicios en procesos de comparacion social (Guimond, 2006) 8.

La necesidad de cognicion esté asociada positivamente con:

Analisis mas profundo del mensaje persuasivo
Mayor importancia del hecho de que éste sea coherente o no.
Mejor discriminacion de su fortaleza o debilidad.

Mejor memoria de los argumentos en que se soporta.

Como consecuencia de ello, Petty y Cacioppo (1986) han demostrado que las personas que tienen

una mayor necesidad de cognicidon son mas persuadibles, pero s6lo en funcion de la calidad del

argumento en que se soporte el mensaje persuasivo. Pero, por el contrario, las personas que tienen

una menor necesidad de cognicion (i.e. los indigentes cognitivos), son mas faciles de persuadir,

pero solo con sefiales periféricas, de caracter heuristico, sensorial o emocional.

8

Festinger (1959) originalmente propuso que aquellas personas que estin menos convencidas de sus propias
opiiniones y habilidades son las que mas tienen a compararse més con los demaés, para decidir su conducta.
Schachter (1959) expandi6 esta tesis al &mbito emocional, al demostrar que el miedo evoca en la mayoria de las
personas el deseo de compania, particularmente si el eventual acompanante ha reaccionado con el mismo grado de
intensidad emocional en situaciones similares.
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Como atinadamente observan Brifiol, de la Corte y Becerra (2014), desde la perspectiva del
persuasor, resulta muy importante el contar con una estimacion de la cantidad y la calidad de la
elaboracion con la que el recetor va a procesar el mensaje persuasivo. Cuando el receptor es un
indigente cognitivo, en el sentido de que carece de la capacidad (Stanovich, 2009; Stanovich, West,
& Toplak, 2016) y motivacion (Petty Cacioppo, 1982) para informarse (Lupia, 2016), concentrarse
(Gazzaley & Rosen, 2016) y elaborar cognitivamente los argumentos en que se soporta un mensaje
persuasivo, resulta mas eficaz trabajar sobre la forma del mensaje; esto es, sobre los aspectos

mas superficiales del mismo, tales como el atractivo sensorial y emocional de la fuente.

Por el contrario, cuando el receptor cuenta con la motivacion y capacidad requeridas para
procesar a conciencia el mensaje persuasivo a través de la ruta central, lo mas conveniente es
concentrarse en la calidad de los argumentos del mensaje, esto es, en el fondo del mensaje, para

fortalecer su potencial persuasivo.

La cantidad de informacion de que dispone el receptor del mensaje es otro factor que resulta
critico para el proceso persuasivo. De forma general, en la medida en que el receptor dispone de
menos conocimiento previo respecto a un tema, sera mas facil persuadirlo (Wood, 1982). La
cantidad de conocimiento previo, sin embargo, no solo influye directamente, sino también
indirectamente en la probabilidad de persuasion, a través de la estrategia cognitiva a la que acude

el receptor, para analizar el mensaje persuasivo (Wood, Kallgreen y Preisler, 1985).

Las personas que estan mas preparadas respecto a un tema suelen contar con la motivacion y la
capacidad necesarias para generar con mayor facilidad contraargumentos en contra de los
mensajes persuasivos, particularmente si estos dltimos estdn fundamentados en argumentos
débiles o poco convincentes. Por el contrario, si el mensaje persuasivo es de alta calidad
persuasiva, debe ser mas fécil persuadir a una persona mas preparada, porque como ya se ha
mencionado, la persuasion depende en buena medida de la evaluacion que el receptor haga de los

argumentos que dan soporte al mensaje persuasivo (Petty y Cacioppo, 1986).

En lugar de evaluar la calidad de los argumentos con las que pretenden persuadirles, las personas
que carecen de conocimientos suelen confiar en procedimientos heuristicos simples, que no
requieren de gran esfuerzo cognitivo, para procesar los mensajes persuasivos a los que se ven
expuestos. Asi, por ejemplo, estas personas suelen prestar atencion a la forma del mensaje
(longitud, emotividad, sensorialidad, el aspecto del comunicador, etc.), que al fondo del mismo

(i.e. su significado y la calidad de los argumentos en los que se sustenta).
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El acceso a la informacion, sin embargo, no solo influye en la susceptibilidad de persuasion, sino
también en la consistencia entre las actitudes y la conducta de las personas. Kallgreen y Wood
(1985) han demostrado que aquellas personas que estan mas informadas suelen actuar de manera
mas consistente con sus actitudes, mientras que aquellas que disponen de menos informacion,

tienden a ser menos consistentes con sus actitudes.

Wood, Kallgreen y Wood (1988), por su parte, han demostrado que a las personas mas
informadas: les afecta menos la imagen que tengan del emisor del mensaje, pero es mas facil que
sean persuadidas, cuando tienen una actitud positiva, en lugar de negativa, al contenido del
mensaje. En contraste, las personas menos informadas son mas faciles de persuadir por expertos
o personas que les atraigan sensorial o emocionalmente, dando forma a un efecto halo
(Rozensweig, 2007), como el encontrado por Palmer y Peterson (2015), en el ambito de los

expertos politicos.

En el mismo sentido, Berggren, Jordahl y Poutvaara (2006) han analizado la influencia de la
belleza en la politica, encontrando que la evaluacién de la belleza fisica de los candidatos
politicos explica mejor el éxito electoral, que la evaluacién de su competencia, inteligencia o

confiabilidad, particularmente en el caso de las mujeres.

Mas recientemente, Todorov y colegas han destacado la importancia que tienen las primeras
impresiones en la toma de decisiones (Ballew y Todorov, 2007; Todorov 2008, 2017, y Olivela
y Todorov, 2009), asi como Antonio Rangel y su equipo han identificado las bases
neurofisioldgicas del impacto que tiene la apariencia fisica de los candidatos politicos en el

resultado electoral (2008)

De acuerdo con Arthur Lupia, en lo que concierne a la informacién politica, hay dos grupos de

personas:

“... los que estan conscientes de que practicamente no saben nada, y los que se

enganan pensando lo contrario ...” Lupia (2016: pag. 3).
Como atinadamente han descrito Miller y Buschman:

“... aunque podamos creer que somos capaces de percibir la mayor parte del mundo
que nos rodea, esta sensacion es, de hecho, una ilusion que ha construido nuestro

cerebro. ...” Miller y Buschman (2015: pag. 113) 9.

9 Ver Posner (1990), Baddeley (2012) y Peterson y Posner (2012) parados excelentes revisiones de las caracteristicas
de nuestra memoria de trabajo y los limites de nuestra capacidad de atencion.
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Aun cuando estamos interesados en obtener informacién, lo hacemos cominmente de forma que
es poco probable que la aprehendamos. En la medida en que somos mas parecidos a un “indigente

cognitivo” (Fiske y Taylor, 1991; Stanovich, 2009):
Nos distraemos con mas facilidad (Berridge, 2004; Gazzaley y Rosen, 2016).

Preferimos explicaciones rapidas y simples a razonamientos mas precisos y detallados (Tilly,

2006; Kahneman, 2011).

Evaluamos la informacion en base a qué tanto nos hace “sentir bien”, en lugar de en cuanto
a qué tanto nos ayuda a tomar mejores decisiones (Sinclair y Kunda, 1999; Kahan y Braman,

2006; Druckman y Bolsen, 2011).

Asi, por ejemplo, cuando escuchamos una posiciéon politica que nos resulta contraria, con
frecuencia contraargumentamos espontaneamente, desperdiciando recursos cognitivos, en lo que
no son sino maniobras defensivas, que con frecuencia nos impiden escuchar siquiera los

méritos de lo que nos estan diciendo (Petty y Cacioppo, 2016).

Edward Hallowell (2005) ha acufiado el término sindrome de déficit de atencién, para
describir el estado mental al que nos ha llevado la tecnologia informatica, el intenso ritmo de vida
que llevamos y los cambiantes patrones de trabajo caracteristicos del siglo XXI (Kingberg, 2008:
pos. 117). El acceso cotidiano a la inmensa cantidad de informacién con la que contamos tiene
aparejado un costo: conforme aumenta su volumen, ficilmente se pierde la linea que separa lo
que vale la pena de lo que simplemente es una distraccién. Segin Eric Schmidt, uno de los
fundadores de Google, cada dos dias creamos tanta informacién nueva, como la que habiamos

producido desde el origen de la Humanidad hasta el afio 2003 (Siegler, 2010).

Por lo general, la literatura sobre la toma de decisiones asume como ideal aquella situaciéon en que
se dispone de informacion suficiente para la toma de decisiones (Buchanan y Koch, 2013).
Tradicionalmente, el énfasis ha sido puesto en la generacion de informacion, a partir de una
situacion en que la informacidon resulta insuficiente, sin que se haya prestado la misma
importancia a su verificacion y depuracion, asi como tampoco a la identificacion de
desinformacion (Ackoff, 1967; Jackson y Jamieson, 2007; Kovach y Rosenstiel, 2010; New
York Times, 2017), particularmente en el ambito de la politica (Hochhschild y Einstein, 2015;

Carey, Holliman y Miller, 2017).
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Comunmente, concebimos la incertidumbre como funcién directa de la brecha entre la
informacion con la que contamos y la que requerimos para tomar de decisiones. Sin embargo,
gracias al extraordinario desarrollo de la tecnologia informatica, hoy en dia disponemos de mas
informacion (y desinformacioén), que la que estamos en posibilidades de procesar (Andrejevic,
2013), tal y como lo previera la teoria de la racionalidad acotada de Herbert Simon, con su
concepto de la heuristica de satisfaccién, en contraposicion supuesto fundamental de la teoria
neoclasica de la decision: la optimizacion en un contexto de racionalidad plena (Simon, 1957,

1979, 1987, 2016).

De acuerdo con la heuristica de la satisfaccion de Simon, al tomar una decisiéon no hacemos
acopio de toda la informacion que nos sea 1til, ni analizamos todas las posibilidades de que
disponemos hasta encontrar la solucién éptima a nuestros problemas. Por el contrario, nos
detenemos en un punto mas o menos arbitrario, cuando creemos haber encontrado una solucion

los “suficientemente buena” que nos parezca satisfactoria, aunque no sea “perfecta”.

Esta heuristica, por consiguiente, es una estrategia cognitiva que nos permite tomar decisiones en
condiciones de excesiva informacion, bajo restricciones cognitivas, motivacionales y temporales.
A diferencia de los modelos clasicos de toma de decisiones, la heuristica de la satisfaccion de
Simon reconoce explicita y sucintamente la importancia de las limitaciones cognitivas del ser
humano, tal y como en su momento demostrara Miller (1956). Si en el pasado se consideraba que
una persona que tomara sus decisiones de manera racional, debia considerar toda la informacion

que tuviera a su alcance, hoy en dia, simplemente resulta imposible.

Cabe entonces cuestionarnos: ¢qué efecto tiene en nuestra toma de decisiones el sindrome de
Jatiga informatica (Nellis, 1997) resultante de la sobrecarga informativa en que estamos
inmersos?. Klapp (1986) equipara la sobrecarga informdtica con la degradacion de informacion
que ocurre cuando ésta es irrelevante, banal o resulta de poco interés. Wilson (1995), por su parte,
identifica este mismo concepto con la mera presencia de mas informacion que la que una persona
comun y corriente puede asimilar y sintetizar; exceso de informacién que genera en nosotros

estrés y sentimientos de desamparo (Hylighen, 1999).

Hace ya medio siglo, Schroder, Driver y Struefert (1967) y mas adelante Jacoby Speller y Berning
(1974), estudiaron el efecto de la sobrecarga informatica en la en la eleccion de marca,
encontrando que existe una relaciéon en forma de U-invertida entre la cantidad de informacién de
que disponemos y nuestra capacidad de procesarla. En la medida en que partimos de un punto en

que carecemos de informacion, cualquier aumento es bienvenido, puesto que mejora nuestras
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decisiones; pero, llegado un punto de saturacién, a mayor informacion, nuestra capacidad de

procesamiento se colapsa.

David Lewis, el psicologo britdnico que acufio el término de sindrome de fatiga cognitiva,

identifico este padecimiento con una serie de sintomas patolégicos, como (Nellis, 1997):
Mayor ausentismo laboral
Dispersion y falta de enfoque en las tareas cognitivas
Pérdida de confianza y capacidad de toma de decisiones.
Irritabilidad y mal temperamento

Sintomas todos ellos que provocan la paralisis de la capacidad analitica (Fanjul, 2011). De acuerdo

con Jorge Franganillo, de la Universidad de Barcelona:

“...la presién que provoca la sobrecarga informativa retrasa decisiones importantes o

hace que se tomen medidas sin suficiente reflexion ...”
y Barbara Celis:

“... [la sobrecarga de informacion] nos aleja de formas de pensamiento que requieren
reflexion y contemplacion, nos convierte en seres mas eficientes procesando
informacion, pero menos capaces de profundizar esa informacion, y al hacerlo no solo
nos deshumanizan un poco, sino que nos uniformiza ...” (Franganillo y Celis, citados

en Fanjul, 2011).
Es posible, por tanto, que este sindrome derive en una paraddjica consecuencia:

Que entre mayor sea el exceso de informaciéon de que disponemos, sea mas probable que
suframos una paralisis cognitiva que limite seriamente nuestra capacidad de reflexion y

deliberacion, convirtiéndonos en verdaderos indigentes cognitivos (Carr, 2010).

Una vez convertidos en indigentes cognitivos, tenderemos a procesar los mensajes
persuasivos a través de la ruta periférica, explicando con ello la debilidad de debilidad de
nuestras actitudes politicas respecto al populismo, y por ende, la ubicuidad persuasiva

del populismo como estilo politico.
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2.4. De la indigencia cognitiva al neuromarketing del populismo
La segmentacion del mercado electoral

Una adecuada segmentacion del mercado electoral es uno de los retos mas importantes que
enfrenta cualquier campana politica, porque no es conveniente apelar a todos los votantes con un
mismo mensaje persuasivo. Por necesidad, es necesario dividir al electorado en segmentos, para
disenar entonces un mensaje politico especifico que atienda a las caracteristicas particulares que

definen a cada segmento.

El proposito de dicha segmentacion es estimar las necesidades o caracteristicas que serviran de
fundamento para la definicion del perfil de los votantes que permita la comunicacion mas

eficiente (Baines, 2003). La Ilustracion 5 describe dicho proceso de segmentacion.

Identificacion de Segmentos

Seleccion de Segmentos Objetivo

Diseno de Estrategias Persuasivas
(especificas para cada segmento objetivo)

Ilustracion 5. El proceso de segmentacion politica
(elaboracion propia en base a Cwalina, Falkowski y Newman, 2011)

En el marketing de productos de consumos se han desarrollado varios métodos para segmentar
el mercado, y seleccionar aquellos segmentos que es mas probable que adquieran y usen el
producto. Una vez identificados, es necesario dar prioridad a aquellos que resulten mas viables
mercantilmente. De acuerdo con Kotler y Keller (2016), cada segmento debe cumplir cuatro

condiciones:

o Cuantificabilidad: que sea posible medir las caracteristicas que distinguen a cada

segmento.
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Accesibilidad: que sea factible acceder a cada segmento con una estrategia de

posicionamiento adecuada.

Implementabilidad: que sea econ6micamente viable la implementaciéon de dichas

estrategias de segmentacion y posicionamento.
Sustentabilidad: que el tamafio de los segmentos resulte “rentable”.

Por su parte, Wind (1978) considera que existen dos tipos fundamentales de segmentacion:
Segmentacion a posteriori: los segmentos son construidos utilizando técnicas

estadisticas para el anélisis de clusters (Everitt, Landau, Leese y Stahl, 2011).

Segmentacion a priori: los criterios de segmentacion se definen por anticipado, en base a

ciertas caracteristicas demograficas o psicograficas.

Aquellos electores que, como ya hemos, se caracterizan por ser indigentes cognitivos, pueden
agruparse en un segmento distinto al de los electores que reflexionan més sus actitudes politicas,
bajo el argumento de que la naturaleza misma de la toma de decisiones es muy distinta en un
caso y en el otro; razon por la cual cabe esperar que el potencial persuasivo de una estrategia

de posicionamiento determinada, sea también muy distinto en un segmento que en otro.

Cwalina, Falkowsky y Newman (2009) distinguen dos niveles segmentacion politica:
Segmentaciéon primaria: clasifica a los votantes de acuerdo con dos criterios: la
naturaleza y el grado de su identificacion con alguna ideologia o estilo politico (p.e.

”, &«

“populista” v.s. “tecnocrata”; “partisanos” v.s. “indefinidos”).

Segmentacion secundaria: clasifica a priori a los votantes de acuerdo con criterios
psicograficos que permitan identificar en qué casos la comunicacion politica serd mas

efectiva (Cwalina, Falkowski y Newman (2011: pos. 1827).

El partisanismo, entendiendo por ello la identificacion profunda con alguna alternativa politica,
cumple la funcién de una heuristica cognitiva que le permite al elector: compatibilizar sus
actitudes y conducta con la informacion politica de que dispone (Conover y Feldman, 1981;

Cwalina, Falkowski y Newman, 2008).

Por ello, de acuerdo con (Dalton, 2007): el partisanismo puede entenderse como una especie de
filtro perceptual, a través del cual los electores pueden evaluar e interpretar sus experiencias

politicas.
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La identificacidon con un estilo politico puede o no estar asociada con cierta afinidad ideolégica.
Asi, por ejemplo, es posible considerar un votante que siendo ideologicamente afin al populismo,
rechace el estilo politico que caracteriza a los lideres populistas; asi como de la misma manera, es
posible considerar un votante que siendo afin al estilo politico de los lideres populistas, no

comparta su ideologia.

De cualquier forma, la identificacion, explicita o ain mejor implicita, de los votantes con alguna
ideologia y/o estilo politico, dificulta su persuasion politica. De acuerdo con Huckfeldt, Levine,
Morgan y Sprague (1999), las actitudes politicas y la identificacién con algtn estilo o ideologia
politica en particular, resultan particularmente utiles como heuristicas que permiten a los
electores atajar la complejidad de la politica contemporanea. Algunos electores, sin embargo, son
mas capaces que otros para hacer uso de dichas heuristicas, lo que ha quedado demostrado con el
registro del tiempo que les toma dar respuesta a ciertas preguntas relacionadas con determinada

ideologia politica (i.e. el tiempo de latencia):

Aquellos electores a los que les toma menos tiempo dar respuesta a una pregunta
relacionada con determinada ideologia politica (i.e. tienen una actitud implicita mas

favorable a la ideologia), suelen ser mas dificiles de persuadir.

El tener una actitud favorable hacia una ideologia politica en particular, también conlleva la
identificacion con los estereotipos asociados con dicha ideologia. Asi, por ejemplo, Farwell y
Weiner han demostrado en una serie de experimentos que los electores maés liberales
(conservadores) suelen ser percibidos popularmente como personas mas (menos) generosas, pero

menos (mas) sensatas (Farwell y Weiner, 2000).

Los estereotipos partisanos tienen una influencia cognitiva significativa en el procesamiento de
informacion politica. De acuerdo con los experimentos efectuados por Rahn (1993), cuando los
electores carecen de una identificacion ideoldgica especifica, evaliian a los candidatos a partir de
las posiciones politicas que estos sostienen, Pero, por el contrario, cuando los electores se
identifican politicamente con alguna ideologia en particular, menosprecian la informacion
politica de que disponen, privilegiando en cambio su identidad politica al momento de evaluar a

los candidatos.

La solidez con la que los votantes se asocian con una ideologia o estilo politico es un factor

determinante en la influencia del partisanismo en sus decisiones politicas. En la medida en que
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el elector es un partisano mas convencido, cabe esperar que procese la informacién politica de
forma mas sesgada, de forma tal que, ain en el caso extremo de que la informacion de que dispone
no tenga sentido, encontrara en ella soporte para sus prejuicios politicos, lo que contribuyendo

con ello a la polarizacion de sus actitudes (Lord, Ross y Lepper, 1979).
Es muy importante, por lo tanto, que segmentemos a priori el mercado electoral, para identificar:

Los segmentos en los que las actitudes politicas a favor o en contra de nuestros candidatos
politicos politicos sean mas débiles, para concentrar en ellos nuestro esfuerzo, con un

posicionamiento persuasivo expresamente disefiado para sus caracteristicas cognitivas.

Los segmentos en que las actitudes, ya sea a favor o en contra de nuestros contrincantes
politicos sean mas so6lidas, para hacerlos a un lado en nuestra estrategia persuasiva (Cwalina,

Falkowski y Newman, 2011).

Desde el punto de vista de una campana electoral, solo los primeros segmentos resultan de interés
para el marketing politico. Es en el seno de ellos donde se plantea la pregunta crucial para llevar

a cabo la segmentacion secundaria de la poblacion electoral:

¢Como segmento a los electores que son efectivamente persuadibles?; es decir, aquellos

cuyas actitudes politicas son mas débiles.
Dos son los factores clave en una segmentacion de este tipo:

La accesibilidad de las actitudes politicas del elector: identificada con la facilidad con la

que el elector puede evocar la actitud en su memoria.

La certidumbre de dichas actitudes: entendida como el grado de confianza o solidez con

el que el elector sostiene dicha actitud.

Tradicionalmente, la accesibilidad de las actitudes politicas de los electores ha sido medida con el
tiempo de latencia que le toma al elector reportarlas. Fazio (2007) ha demostrado que aquellas
actitudes que son expresadas mas rapidamente tienden a predecir mejor la conducta posterior de

los electores.

En este trabajo, sin embargo, la accesibilidad de las actitudes politicas de los electores sera

inferida de forma distinta, a partir de dos tests de asociacion implicita: uno para estimar la
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fortaleza de las actitudes implicitas de los electores respecto del populismo como estilo politico, y

otro para estimar sus actitudes respecto al populismo en su caracter de ideologia politica.*°

Por otro lado, la certidumbre con la que los electores sostienen sus actitudes politicas es inferida
cominmente con lo que se conoce como el termometro de las diferencias en las actitudes

explicitas de los votantes respecto de los candidatos politicos (Falkowsky y Cwalina, 1999).

Asi, por ejemplo, si la actitud del elector respecto del estilo politico de dos candidatos es muy
diferente (i.e. el votante se identifica con el estilo de uno de ellos, pero rechaza definitivamente el
del otro), cabe esperar que. sus actitudes sean méas confiables (Cwalina, Falkowski y Newman,

2011).
En sintesis, la etapa de segmentacion primaria:

Busca identificar aquellos segmentos del mercado electoral en los que vale méas la pena

concentrar el esfuerzo persuasivo.

Comprende una division a priori de los votantes en base a la ideologia y/o el estilo politico

con el que se identifica y la solidez de dicha identificacion.

El objetivo de toda campaiia politica deberia ser doble:
Reforzar las decisiones de los electores que respaldan al candidato (i.e. los partisanos).

Hacerse con la decision de voto de quienes estan indecisos, ya sea porque no se identifican
con el estilo politico del candidato, o bien, porque no coinciden con su ideologia politica

(Cwalina, Falkowski y Newman, 2011).

El grupo de los indecisos da forma a lo que se conoce como segmentaciéon secundaria, misma que
como en el caso de la primaria, puede ser a priori o a posteriori, concentrandose en una o mas
caracteristicas distintivas de los votantes, tal y como es el caso en esta propuesta de sus

habilidades cognitivas.

Tradicionalmente, sin embargo, los métodos de segmentacion mas comtinmente empleados en el

marketing politico se han basado en cuatro clases de variables (Smith y Hirst, 2001):

10 Bar-Anan y Nosek (2014) han comparado rigurosamente los métodos mas comunes para la estimacién de actitudes
implicitas, concluyendo que el test de Asociacion Implicita es la metodologia que ofrece la mejor calidad
psicométrica.
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Geograficas (Heath, Jowell y Curtice, 1985; Yorke y Mehan, 1986; Johnston, Pattie y
Allsopp, 1988; Shelly y Archer, 1992)

Demograficas (Heath y Savage, 1994; Scott, Braun y Alwin, 1998).
Conductuales (Hayes y McAllister, 1996; Bottomley y Curtice, 1999).

Actitudinales y psicograficas (Smith y Saunders, 1990; Heath y Park, 1997; Evans,
1998; Newman, 1999; Cwalina, Falkowski y Newman, 2008; Ciribeli y Miquelito. 2015).

En principio, es posible combinar estas variables para construir un sinnimero de segmentos. Sin
embargo, desde un punto de vista practico, la mayoria de estos segmentos no resultan utiles para

los propositos de una campana politica.

De hecho Cwalina y sus coautores, consideran que un segmento determinado resulta ttil
mercadotécnicamente, inicamente en la medida en que cumplen con los siguientes criterios

psicograficos (i.e. demograficos y psicologicos):

Identidad de grupo: que los votantes que conforman un mismo segmento compartan

ciertas caracteristicas que los distingan de los que forman parte de otros segmentos.

Similitud de conducta: que los votantes que conforman un mismo segmento reaccionen
de forma similar a una misma estrategia de persuasion (Cwalina, Falkowski y Newman,

2011).

La segmentacion demografica convencional agrupa a los votantes en grupos que comparten
caracteristicas demograficas comunes, tales como: grupo social (Forma, 2000), género
(Kaufmann, Petrocik y Shaw, 2008) o edad (Davidson, 1995). Sin embargo, la segmentaciéon en
base a un solo criterio pocas veces resulta ttil, por lo que otros autores, como Dalton (2007), han

propuesto sementar el mercado electoral en dos etapas:

En la primera, los votantes se agrupan conforme al grado y la fortaleza con la que se
identifican con algin partido o ideologia politica en particular (i.e. partisanos o

indiferentes).

En la segunda, cada segmento se segmenta nuevamente, pero ahora en base a un criterio

psicométrico, como puede ser el grado de sofisticacion politica del votante.

Gracias a ello, el mercado electoral queda dividido en los cuatro segmentos que se ilustran en la

Tabla 1y se explican a continuacion.
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CAPACIDAD COGNITIVA

DEBIL SOFISTICADA
DEBIL Apoliticos Apartisanos
IDENTIDAD
PoLiTiCcA . . o . o
SOLIDA Partisanos Ritualistas Partisanos Cognitivos

Tabla 1. La segmentaciéon del mercado electoral segiin Rusell Dalton
(elaboracion propia en base a Dalton, 2007)

« Segmento Apolitico: votantes que no se involucran cognitivamente en la politica, ni se
identifican algin partido politico en particular, por lo que tienden a ausentarse de las
elecciones, a ser votantes switch (i.e. cambian de partido de una eleccion a otra), o a dividir
su voto entre dos 0 mas opciones politicas (p.e. votan por PSOE para presidente de gobierno,
pero PNV en elecciones para las comunidades auténomas). Su decision de voto es resultado
de procesos intuitivos, poco reflexivos (i.e. tipo sistema 1 en el modelo de Kahneman, o de

ruta periférica en el modelo de Petty y Cacioppo).

* Segmento Apartisano: votantes que si bien se involucran cognitivamente en el proceso
politico, no se identifican con algin partido politico en particular. Sus decisiones por lo
general son el resultado de un proceso deliberativo méas profundo (i.e. tipo sistema 2 o de

ruta central en el modelo de Petty y Cacioppo).

* Segmento Partisano-Ritualista: Poco sofisticados cognitivamente, su decision de voto

se alinea heuristicamente con la posicion del candidato o ideologia con la que se identifican.

* Partisanos cognitivos: Sofisticados cognitivamente, pero con una sélida identificaci6on
politica, combinar caracteristicamente el uso de estereotipos con el anlisis reflexivo de

informacion politica.

Cada uno de estos segmentos, por lo tanto, acude a criterios distintos al momento de tomar sus
decisiones politicas, lo que justifica una segmentacion a priori que permita, no solo concentrar el
esfuerzo persuasivo en los segmentos que sean mas viables, sino también disenar estrategias de
posicionamiento persuasivo adecuadas especificamente para las caracteristicas psicograficas de

cada segmento.
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Un segmento homogéneo en cuanto a factores demograficos puede ser extremadamente
heterogéneo en cuanto a sus caracteristicas psicograficas. A diferencia de la segmentacion
demografica que se fundamenta en variables explicitas y observables, la segmentaciéon

psicografica involucra el analisis de variables implicitas no observables, tales como:
Actitudes (Lindon et all., 2000; Schiffman y Wisenblit, 2015).
Aversion al riesgo (Morgenestern y Zechmeister, 2001; Bhatnagar y Ghose, 2004).

Estilo de vida (Solomon, 2008; Mothersbaugh, Hawkins, Mothersbaugh y Tom, 2016;
Kotler y Armstrong, 2017).

Patrones de cognicion social (Jost, Glaeser, Kruglanski y Sulloway, 2003).
Personalidad (Eysenck, 1956; Kotler y Armstrong, 2017; Caprara y Zimbardo, 2004).

Sistemas de valores (Rokeach, 1973; Schwartz y Bilsky, 1990; Kamakura y Novak, 1992;
Braithwaite, 1997).

Newman (1999) ha propuesto una estrategia de segmentacion psicografica fundamentada en el
modelo de decision del voto desarrollado por él mismo en Newman y Sheth (1985), que clasifica

a los votantes en cuatro grupos:

Votantes racionales: cuyas principales preocupaciones al decidir su voto son de naturaleza

econOmica y social.

Votantes emocionales: quienes deciden su voto en base a las emociones (aprecio, felicidad,

orgullo, ansiedad y decepcién) que despiertan en ellos los distintos candidatos.

Votantes sociales: quienes votan por aquellos candidatos que pertenecen al grupo social con

el que se identifican, como puede ser el nivel de su educacion o afluencia.

Votantes situacionales: cuyo voto es particularmente sensible a los acontecimientos mas

recientes, como puede ser un alza en la tasa de inflacién o desempleo.

De cualquier forma, como atinadamente reconocen Cwalina, Falkowski y Newman (2011: pag. 95),
estas dos variantes de segmentacién secundaria, la demografica y la psicografica, redondean los
criterios de identidad politica que conforman la segmentacién primaria, para identificar las
caracteristicas distintivas de los potenciales votantes, que permitan maximizar el potencial

persuasivo de los mensajes politicos.
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En el caso del presente trabajo, se propone una estrategia de segmentacion mas completa, que
comprende la identificacion de las actitudes implicitas de los potenciales votantes respecto del
populismo, tanto en su caracter de ideologia politica (como seria mas convencionalmente), como
en el de estilo politico (lo que resulta mas novedoso). Segmentacion primaria que a su vez es
afinada con una etapa secundaria en la que se identifica una habilidad cognitiva muy importante:

su capacidad reflexiva.
Esto es precisamente lo que se intenta en este trabajo, pero con las siguientes diferencias:

La segmentacion por identificacién politica de los electores no se asocia con partidos
politicos (como es el caso de Dalton, 2007), sino con los conceptos de ideologia politica y
estilo politico que han sido desarrollados recientemente en el campo de la ciencia politica

del populismo (Mudde y Kaltwasser, 2012; Moffitt, 2016)

Los criterios de segmentacion se basan en las actitudes implicitas (i.e. subconscientes) de
los electores y no en sus preferencias explicitas, siguiendo los argumentos cientifico-

metodologicos desarrollados en el campo de la psicologia de las actitudes (Greenwald, 2014).

La segmentacion psicografica no se basa en el grado de sofisticacién politica que
manifiestan tener los votantes (como en el caso de Dalton, 2007), sino en su capacidad de
reflexion y deliberacion cognitiva, conforme a la literatura mas reciente en el campo de la
psicologia cognitiva de la toma de decisiones (Frederick, 2005; Stanovich, West y Toplak,
M. E. 2016).

Recientemente, las campanias a favor del Brexit y de Donald Trump han sido motivo de
apasionada discusiéon en los medios del marketing politico profesional, por la participacion en
ellas de Cambridge Analytica, la controvertida firma propiedad del multimillonario
estadounidense Robert Mercer (Cadwalladr, 2017a), que hasta hace poco tenia como
Vicepresidente a Steve Bannon, el estratega en jefe de la campana presidencial de Donald Trump,
y hasta hace poco miembro prominente del Consejo Nacional de Seguridad de los EEUU (Revesz,

2016; Fishel, 2017).1

1 De acuerdo con Cas Mudde, Trump no podia conceptuializarse como un populista, sino hasta que Steve Bannon se
incorpor6 a su campaifia como estratega en jefe, porque si bien habia condenando por décadas lo que él llama “las
incompetentes élites politicas”, no fue sino hasta la incorporaciéon de Bannon a su campaifia, que sumo a su discurso
el concepto de un “pueblo puro”, culminando en su discurso inagural del 20 de enero del 2017, escrito por el mismo
Bannon en mancuerna con Stephen Miller, el director de comunicacién del entonces Senador por Abalama, hoy en
dia Fiscal General de los E.E.U.U., Jeff Sessions (Friedman, 2017).
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Cambridge Analytica es la subsidiaria estadounidense de SCL Group (Strategic Commnunication
Laboratories), una firma privada de origen britinico conectada con el servicio britdnico de
espionaje (MI6) y el Psychometrics Centre de la Universidad de Cambridge, que se especializa en
la aplicacion de las ciencias conductuales a la comunicacién estratégica, particularmente en el

ambito politico-militar (Cadwalladr, 2017b).

Esta compania ha desarrollado una poderosa estrategia que permite segmentar los mensajes a los
lectores de forma individual, de acuerdo con su perfil psicolégico definido a partir de las
dimensiones psicométricas del modelo de “Las 5 Grandes” u OCEAN (Goldberg, 1981; John y

Srivastava, 1999), por las siglas en inglés de:

e Openness o apertura a nuevas experiencias: incluye factores como la curiosidad
intelectual, independencia de juicio, imaginacion y un aprecio general por las emociones e

ideas inusuales.

e Conscientiousness o responsabilidad: asociada con el orden, los hébitos y la “voluntad
de logro”, incluyendo aspectos como el auto-control, la formalidad, escrupulosidad y

puntualidad.

e Extraversion o extroversion: opuesta a la introspeccion, se caracteriza por una alta

sociabilidad, el evitar la soledad y el atrevimiento social.

e Agreeableness o afabilidad: asociada con qué tanto anteponemos las necesidades del
otro sobre las propias, por lo que incluye aspectos como el altruismo, la consideracion,

confianza y solidaridad, en oposicion al egocentrismo, esceptismo y competitividad.

e Neuroticism o inestabilidad emocional: caracterizada por qué tanto estamos
preocupados con nuestra situacion personal, por lo que incluye aspectos como: sensaciéon

de vulnerabilidad, poca tolerancia al estrés, ansiedad e impulsividad.

Este modelo psicométrico aunado al manejo de técnicas y grandes volimenes de datos (i.e. Big
Data), les ha permido segmentar sus audiencias politicas de forma tal que estan en posibilidades
de ofrecer mensajes politicos expresamente disenados para los rasgos psicograficos de cada

votante potencial.

Asi, por ejemplo, un mismo mensaje politico (i.e. digamos que a favor del candidato populista),
se plantea de forma distinta, dependiendo de que la audiencia tenga una personalidad afable pero

inestable o abierta y responsable.
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Un mensaje como el siguiente:

“AMLO est4 en contra del ‘mafia del poder’, que es la causante de todos los males que

padece la gente mas desprotegida”

tendra mayor impacto persuasivo en una audiencia afable, pero emocionalmente inestable,
porque apela al altruismo y la solidaridad del votante con los més desprotegidos (i.e. su afabilidad),
al mismo tiempo que enfatiza el combate de un ente malévolo, que es el causante de las desgracias

de los méas desprotegidos (i.e. inestabilidad emocional).
En contraste, un mensaje como:

“AMLO es la tnica opcién politica que no hemos intentado, los demés han fallado;

votar por AMLO es votar por una esperanza renovada de cambio”

tendra mayor impacto en una audiencia abierta y responsable, porque apela a votantes que sean

mas atrevidos (i.e. extroversion) y estén mas abiertos a vivir nuevas experiencias (i.e. apertura).

Los resultados alcanzados por sus clientes méas recientes, como la posicion a favor del Brexit, Ted
Cruz en las elecciones primarias republicanas o Donald Trump en las elecciones presidenciales de
los EEUU, hablan por si solas del enorme potencial persuasivo que conlleva una estrategia de
segmentacion psicografica, cuando se acopla con una estrategia de micro-posicionamiento (Nix,

2016).
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El IAT consiste en una serie de tareas de clasificacion administradas por computadora, en que se
pide a los participantes que clasifiquen distintos estimulos en cuatro categorias diferentes. Asi,
por ejemplo, en el caso del IAT de estilo politico aplicado en este trabajo, se ha solicitado a los
participantes que clasifiquen una serie de fotografias de dos personajes politicos muy conocidos
(Andrés Manuel Lopez Obrador 6 AMLO y Enrique Pefia Nieto 6 EPN), asi como una serie de
palabras de connotacién positiva (p.e. felicidad) y negativa (p.e. tristeza). El IAT consta de cinco

fases:

Se asocia cada fotografia con el candidato al que corresponda, oprimiendo la tecla del teclado

que corresponda (p.e. AMLO con la letra “E” y EPN con la letra “I”).

Se asocia cada fotografia con su valencia (positiva o negativa) (p.e. “bueno” con la letra “E” y

“malo” con la letra “I”).

Se combinan fotografias y palabras, de forma aleatoria, clasificAndose de la misma forma que
en las fases 1y 2; de forma tal que, por ejemplo, se utilice la misma tecla para clasificar a
AMLO que a una palabra de valencia positiva, asi como a EPN y a una palabra de valencia
negativa. Si el participante tiene una actitud positiva respecto al primer candidato y negativa
respecto al segundo, la tarea le resultari relativamente facil, puesto que estara asociando

conceptos congruentes.

Nuevamente se clasifican fotografias de los mismos candidatos, pero ahora en orden inverso;
de forma tal que, por ejemplo, las fotografias de AMLO ahora se clasifican con la letra “I”, y
las de EPN con la letra “E”.

Se repite la etapa 3 pero ahora en orden inverso; de forma tal que AMLO debera clasificarse

con la misma letra que las palabras de valencia negativa, y EPN con las de valencia negativa.

Por su parte, el IAT de ideologia politica aplicado en este trabajo solo difiere del IAT de estilo
politico en un aspecto esencial: en lugar de clasificar imagenes de personajes politicos, el
participante clasifica palabras asociadas con el discurso de la ideologia populista (p.e.: pueblo,
corrupcion, injusticia, gente, miseria, pobre) o de la tecnocrata (p.e.: individuo, responsabilidad,

decision, riqueza, propiedad, libertad).
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La intuicion del IAT es muy clara. Si dos conceptos (p.e. AMLO y “bueno”) estan asociados en la
representacion cognitiva del participante y se clasifican con la misma tecla (p.e. “E”), debe de ser
mas facil clasificarlos, que si estan asociados con dos teclas distintas. Dado que espontdneamente
nos toma menos tiempo llevar aquellas tareas que nos resultan mas faciles, La diferencia entre el
tiempo de latencia normalizado que el participante invierte en resolver la fase 5, menos el tiempo
de latencia normalizado que le toma resolver la fase 3, es una medida de qué tanto le resulta mas
facil subconscientemente hacer la asociacion de la fase 3 (p.e. “AMLO es bueno y EPN malo”) que
la asociacion de la fase 5 (p.e. “AMLO es malo y EPN bueno”). Este indicador se conoce como el

estadistico D y se interpreta como una medida de las actitudes implicitas del participante.

Cabe destacar que el IAT no requiere de ninguna respuesta explicita (consciente) del participante
respecto a sus actitudes, lo que constituye su principal aportacion. De hecho, varios autores han
demostrado que el IAT es capaz de identificar actitudes implicitas, aun cuando los participantes
traten expresamente de “engafiar” al investigador (Banse, Seise y Zerbes, 2001; Asendorpf, Banse
y Miicke, 2002; Egloff y Schmuckle, 2002; Kim, 2003; Steffens, 2004; Fiedler y Bluemke, 2005;

Cvencek, Greenwald, Brown, Gray y Snowden. 2010).

Ademaés, dada la naturaleza indirecta del IAT, los participantes no tienen porqué tener conciencia
de sus propias representaciones mentales, porque su desempeifio en el IAT no depende de su
capacidad de introspeccién cognitiva, ni de la verbalizacion de sus actitudes. El IAT, ademas de
ser relativamente facil (y sumamente barato) de implementar, goza de otras propiedades
psicométricas que lo hacen particularmente atractivo para la estimacién de actitudes politicas

implicitas:

o Esparticularmente sensible a las diferencias personales, por lo que puede ser utilizado con
confianza para pronosticar la conducta individual, como es el caso de la decisién de voto
(Friese, Bluemke y Wianke, 2007; Arcuri, Castelli, Galdi, Zogmaister y Amadori, 2008;
Glaser y Finn, 2013; Lundberg y Payne, 2014; Friese, Smith, Koever y Bluemke, 2016; Lee,
Chen, Tsai, Ten, Chen y Lin, 2016; Pérez, 2016; Raccuia, 2016; Bos, Sheets y Bomgaarden,

2017; Ryan, 2017).

e Esmaés confiable que otras metodologias (Cunningham, Preacher y Banaji, 2001).

El Test de Reflexion Cognitiva (CRT) es una de las herramientas méas populares para estimar las
diferencias individuales entre los cognitivos intuitivo y analitico (Pennycook, Cheyne, Koehler y

Fugelsang, 2015). Propuesto originalmente por Frederick (2005), es una medida de la facilidad
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con la que reflexionamos cognitivamente, en lugar de intuitivamente. El CRT consiste en la
solucion de tres problemas relativamente simples, que suscitan una respuesta intuitiva inmediata
(pero, equivocada), pero que solo pueden ser resueltos deliberando la solucion correcta (pero, no

obvia).

Teérica y empiricamente estrechamente relacionado con el concepto de necesidad de
cognicion (i.e. la tendencia a involucrarse y disfrutar del pensamiento) propuesto en Cacioppo
y Petty (1982) en el ambito de la psicologia de las actitudes y la persuasion, el CRT se fundamenta
en las teorias popularizadas por Kahneman (2011, 2014), que sustentan la existencia de dos
procesos o sistemas cognitivos distintos (Epstein, 1994; Sloman, 1996; Stanovich y West,
2000; Kahneman y Frederick, 2002, 2007; Stanovich, 2009; Toplak, West y Stanovich, 2011;

Sherman, Gawronski y Trope, 2014; Stanovich, West y Toplak, 2016), denominados como:
e Sistema 1: espontaneo, instantaneo y que no requiere de esfuerzo cognitivo.
e Sistema 2: motivado, deliberativo y que requiere de esfuerzo cognitivo.

de forma tal que una mejor calificacion en el CRT esta asociada con un mejor desempeiio en:
e Comprension cientifica (Shtulman y McCallum, 2014).

o Escepticismo respecto a fenémenos religiosos y paranormales (Gervais y Norenzayan,

2012: Pennycook, Cheyne, Seli, Koether y Fugelsang, 2012; Shenhav, Rand y Greene, 2012).

e Juicios morales (Paxton, Unger y Greene, 2012; Cheyne, Barr, Koehler y Fugelsang, 2014;

Pennycook, Cheyne, Barr, Koehler y Fugelsang, 2014; Rozyman, Landy y Goodwin, 2014).

e Toma de decisiones (Frederick, 2005; Campitelli y Labollita 2010; Hoppe y Klusterer.
2011; Toplak, West y Stanovich 2011, 2014).

e Razonamiento probabilisitico (Lesage, Navarrete y de Neys, 2013, Sirota, Juanchich y

Hagmayer, 2014).

En la medida en que el CRT estima la facilidad con la que acudimos a nuestra intuicion (i.e. el
sistema 1) para tomar nuestras decisiones, es una medida también de nuestra “indigencia
cognitiva”, entendida como la tendencia a pensar y resolver problemas de la forma que sea mas
simple y requiera de menos esfuerzo cognitivo. Tal y como cualquier “miserable” evita por todos
los medios el tener que gastar dinero, los “indigentes cognitivos” son extremadamente tacafios
con sus recursos cognitivos (Fiske y Taylor, 1991). Hoy en dia, por lo tanto, el CRT es considerado
como la medida mas adecuada de indigencia cognitiva (i.e. miserly processing; Thomson y

Oppenheimer 2016: pag, 99), porque como expresamente se ha reconocido: por lo menos al
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momento de resolver el CRT, la mayoria de las personas: “... se comportan como indigentes

cognitivos ...” (Toplak, West y Stanovich 2011: pag. 1275).
Especificamente, en este trabajo el CRT consisti6 en dar respuesta a las siguientes preguntas:

¢ Enunlago, hay un manto de lirios acuaticos que duplica su tamafio cada dia. Si le toma 48
dias cubrir la totalidad de la superficie del lago, ¢cudntos dias le tomara cubrir la mitad?.

(respuesta intuitiva, pero incorrecta: 24 dias; respuesta correcta: 47 dias).

e Si utilizando 5 prensas, nos tardamos 5 minutos en estampar 5 grabados, ¢cuantos
grabados podremos estampar con 100 prensas en 100 minutos? (respuesta intuitiva: 100

grabados; respuesta correcta: 2000 grabados) .

e Un iPad y su estuche cuestan $9,900 pesos. Si el iPad cuesta $9,000 pesos méas que el

estuche, écuanto cuesta el estuche? (respuesta intuitiva: $900 pesos; respuesta correcta:

$450 pesos).

Disefio de la investigacion

El objetivo primordial de este trabajo radica en plantear la posibilidad de una novedosa estrategia
de segmentacion politica fundamentada, no en criterios psicograficos explicitos y conscientes,
como recientemente ha sido el caso de las controversiales estrategias disenadas por Cambridge
Analytica, para las campaias del Brexit, Ted Cruz y Donald Trump (Alexander, 2016; Revesz,

2016; Cadwalladr, 2017; Confessore y Hakim, 2017), sino en la combinacion de:
e Habilidades cognitivas.
e Actitudes implicitas.
o Teorias situadas a la vanguardia de la ciencia politica del populismo.

Una vez segmentada la muestra de votantes de acuerdo con la metodologia propuesta, se

investigaran las siguientes cuestiones:

e (¢Hay congruencia entre las actitudes explicitas e implicitas de los votantes respecto del

populismo, tanto como en su caracter de ideologia, como de estilo politico?

e ¢Hay congruencia entre las actitudes respecto del populismo y la intencion de voto de los

participantes?
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e (¢Hay alguna relacion entre la habilidad de reflexion cognitiva de los votantes y sus

actitudes respecto del populismo?

Para dar respuesta a las anteriores preguntas de investigacion, se llevo a lo largo de los meses de
febrero a mayo del 2017, un experimento piloto para identificar las actitudes politicas y la
intencion de voto de un grupo de 25 estudiantes de Gltimo semestre de las Licenciaturas de
Economia y Banca de Inversiones, que cursaron con el autor la materia de Economia de
Conductual en la Universidad de las Américas, Puebla, en San Andrés Cholula, México, el pasado

semestre de primavera 2017.

Dicha muestra de estudiantes definitivamente no es representativa de la sociedad mexicana,

particularmente porque gozan de:

e Un nivel de ingreso muy superior al de la media (i.e. las familias que sostienen a los
alumnos de esta Universidad se ubican en el quintil més alto de la distribucion del ingreso
del pais), siendo la Universidad en que estudian una de las cinco instituciones privadas

maés caras del pais.

e Unnivel educativo que los destaca por encima del resto de la poblacion (i.e. segun cifras
de la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econ6mico, apenas el 10% de la poblacion

mexicana aspira a estudios de Licenciatura).

¢ Unainstruccién muy homogénea, dado que los altimos 4-5 afios han convivido de forma

cotidiana en el salon de clases.

Sin embargo, como veremos a continuacién, a pesar de estos factores condicionantes, la

realidad es diferente:

e La muestra seleccionada, si bien es extremadamente homogénea en cuanto a
caracteristicas geograficas, demogréaficas y psicograficas convencionales (edad, ingreso,
nivel educativo, salud, estado civil, rasgos psicométricos del modelo Big Five, etc.), en
realidad dispone de bastante varianza, una vez que se presta atencion a factores que no
suelen considerarse en los estudios de mercadotecnia politica, como son las actitudes

implicitas o subconscientes de los votantes

Razon por lo cual, se argumentara que este tipo de variables ofrecen una gran oportunidad para
el desarrollo de estrategias de micro-segmentacion politica, que presten atenciéon a aspectos
particulares de nuestro subconsciente que, como se ha demostrado recientemente, tienen gran

influencia en el proceso de persuasion politica y, por ende, en la decision de voto.
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Hoy en dia, disponemos de diversas metodologias para estimar las actitudes implicitas (Fazio,
Sanbonmatsu, Powell y Kardes, 1986; Greenwald, McGhee, y Schwartz, 1998; Gawronski y De
Houwer, 2014); la mayoria de las cuales se basan en el analisis de procesos evaluativos
espontaneos (Fazio y Olson, 2003; De Houwer, 2006). Entre todos ellos, se destaca el Test de
Asociacion Implicita (IAT) desarrollado por Anthony Greenwald y sus colaboradores, de la
Universidad de Washington (Greenwald, McGhee, y Schwartz, 1998), gracias a los extraordinarios

resultados que ha arrojado en varias pruebas empiricas (Bar-Anan y Nosek, 2014, 2016).

El levantamiento de datos para los IATs de este trabajo se llevo a cabo en el transcurso de los
meses de febrero y mayo del 2017, en distintas sesiones, iniciando con la realizacion de dos Tests
de Asociacion Implicita (IAT) disefados para para detectar las actitudes implicitas o
subconscientes de los participantes respecto del populismo, tanto en su caracter de estilo politico,
como de ideologia politica. El IAT nos ofrece una medida de latencia con la que se identifican las
actitudes implicitas de los participantes, a partir del tiempo que se tardan en asociar una categoria
objetivo (p.e. el estilo politico populista) con palabras positivas y negativas (p.e. amor versus

odio).12

El resultado principal que ofrece este tipo de test es el estadistico D; el cual, pudiendo tomar
valores entre -1.0 y +1.0, es equivalente al tiempo promedio que le toma al participante asociar
un concepto (p.e. el estilo politico del populismo) con una palabra de valencia positiva (p.e. amor)
menos lo que le toma asociarlo con su contrario (i.e. estilo politico populista con odio), dividido

por la desviacién estandar del tiempo que tarda en cualquier clasificacion.

En la Tabla 2 se ofrecen los elementos del IAT del Populismo como Ideologia Politica,
consistente en la clasificacién de palabras asociadas a la ideologia politica populista (i.e. pueblo,
corrupcibdn, injusticia, gente, miseria, pobre) y su antagonica: la ideologia tecnodcrata (i.e.
individuo, responsabilidad, decisién, riqueza, propiedad, libertad), con palabras de valencia
negativa (i.e. violacion, muerto, asesinar , cancer, guerra, subsidio) y positiva (amigo, carifioso,

beso, placer, amor, vacacion).s

12Kl procedimiento empleado se apegd la metodologia recomendada por Iyengar y Westwood (2015) para medir las
actitudes implicitas del votante americano respecto a los partidos demécrata y republicano.

13 Las palabras de contraste fueron seleccionadas a partir del estudio del valor afectivo de palabras espafiolas llevado
a cabo por Redondo, Fraga y Comesaiia y Perea (2005), eligiéndose aquellas de mayor activacion entre las de
valencia positiva y negativa.
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NEGATIVO POSITIVO
violacién amigo
muerto carinoso
asesinar beso
cancer placer
guerra amor
suicidio vacacion
TECNOCRACIA POPULISMO
individuo pueblo
responsabilidad corrupcion
decision injusticia
riqueza gente
propiedad miseria
libertad pobre
Tabla 2

Conceptos incluidos en el Test de Asociacion Implicita
del Populismo como Ideologia Politica
(elaboracion propia)

Para el IAT del Populismo como Estilo Politico, se substituyeron las palabras asociadas con
cada ideologia, por fotografias de personajes politicos mexicanos popularmente identificados con
el estilo politico populista (Andrés Manuel Lopez Obrador o AMLO) y el estilo politico tecnécrata
(Enrique Pefia Nieto o EPN). En la Ilustraciéon 6 se muestran las imagenes de estos personajes

utilizadas en cada test.
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Andrés Manuel Lopez Obrador (Estilo Politico Populista)

Ilustracion 6
Imagenes empleadas en el Test de Asociacion Implicita del
Estilo Politico Populista
(elaboracion propia con imagenes del dominio publico)

La identificacion de las actitudes explicitas del electorado respecto del populismo

Para identificar las actitudes explicitas de los participantes en el experimento, se hizo uso de dos
tests distintos. En el caso de las actitudes explicitas respecto del populismo como ideologia
politica, se utiliz6 el test recomendado por Boaz (2015: pos. 5151), para identificar la congruencia
con los ideales libertarios, transformando los resultados a una escala que va desde -1.0
(identificacion con ideales libertarios) a +1.0 (identificacion con ideales populistas/autoritarios).
En cambio, en el caso de las actitudes explicitas respecto del populismo en su caracter de estilo

politico, los participantes respondieron a la siguiente pregunta:

e ¢Qué tanto agrado sientes por el estilo politico de Andrés Manuel Lopez Obrador? (por
favor, indica un nimero entre -1.0 y +1.0, donde -1.0 significa total desagrado, 0.0 si no te

agrada, ni te desagrada y +1.0 total agrado).

La identificacion del indigente cognitivo entre el electorado

Con el propésito de categorizar a los participantes en el experimento de acuerdo con sus
habilidades cognitivas, se acudié a un test de reflexiéon cognitiva similar al propuesto por
Frederick (2005), para identificar la relacion existente entre las preferencias intertemporales,

propension al riesgo y las habilidades cognitivas.
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Cada vez son mas los investigadores que enfatizan la distincion existente entre dos tipos de

procesos cognitivos:

Aquellos caracteristicos de los indigentes cognitivos, equiparables a los del sistema 1
de Kahneman, la via periférica en el modelo de Petty y Cacioppo, o la parte automatica del
Modelo John Q de Lodge y Taber, que sin requerir de un gran esfuerzo cognitivo, ocurren

de forma espontanea, no deliberada.

Aquellos propios de las personas reflexivas, equiparables a los del sistema 2 de
Kahneman, la via central o deliberativa en el modelo persuasivo de Petty y Cacioppo, y la
parte razonada del Modelo John Q, que por implicar un proceso de deliberacion, requieren

de un mayor esfuerzo cognitivo.

El test de reflexion cognitiva permite clasificar a los participantes en indigentes cognitivos y

personas reflexivas, a partir de las respuestas que den a las siguientes preguntas:

En un lago, hay un manto de lirios acuéticos que duplica su tamafio cada dia. Si le toma 48

horas dias cubrir la totalidad del lago, écuantos dias le tomara cubrir la mitad?.

Si utilizando 5 prensas nos tardamos 5 minutos en estampar 5 grabados, écudntos

grabados podremos estampar con 100 prensas en 100 minutos?.

UniPady su estuche cuestan $9,900 pesos. El iPad cuesta $9,000 pesos més que el estuche.

¢Cuénto cuesta el estuche?.

Para cada una de las tres preguntas hay una respuesta espontanea tipo 1, pero incorrecta (p.e. en

el tercer caso: $900 pesos), y otra respuesta tipo 2 mas reflexiva, que requiere de mas reflexién

cognitiva, y que por lo tanto toma maés tiempo, pero que si es correcta (i.e. $450 pesos en le mismo

ejemplo). Aquellos participantes que no (si) responden correctamente a las tres preguntas del test,

fueron categorizados como indigentes cognitivos (personas reflexivas), tal y como se muestra en

la Tabla 3. En promedio, los participantes respondieron correctamente 1.52 preguntas del test, un

resultado francamente espectacular, porque de acuerdo con la iError! No se encuentra el

origen de la referencia., los ubica por encima de los estudiantes de instituciones de gran

prestigio, como Harvard y Carnegie Mellon. 4

14 De hecho, el resultado es atin méas sorprendente, si tomamos como criterio el porcentaje de indigentes cognitivos
(60%), en el cual solo el Instituto de Tecnologia Massachussets supera a los participantes en el experimento.
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Indigentes Personas
Cognitivos Reflexivas
15 (60%) 10 (40%)

Respuestas correctas en el Test de Reflexion Cognitiva

0 1 2 3

28 % 32 % 0% 40 %

Tabla 3
Resultados del Test de Reflexion Cognitiva
(elaboracion propia con base en Frederick, 2005)

La identificacion de la intencion de voto del electorado

Para identificar la intencién de voto de los participantes, dieron respuesta a la siguiente pregunta:
o ¢Estas dispuesto a votar por Andrés Manuel Lopez Obrador en los comicios del 2018?
(0: definitivamente no; 1: si es necesario, lo haré) obteniéndose los resultados que se
muestran en la Tabla 4, mismos que nos indican que del total de participantes, apenas el

24% (6 participantes) esta dispuesto a votar por Andrés Manuel Lopez Obrador, un
porcentaje practicamente igual al que durante el pasado mes de junio estim6é Consulta
Mitofsky para la poblacion en general (24.2%); lo cual es de extraiar, dado el estrato socio-
econdmico privilegiado de los participantes en el experimento Consulta (Mitofsky, Junio

2017).
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Intenci6n de voto a favor de Andrés

Manuel Lopez Obrador

NO si
Indigente 12/15 3/15
Cognitivo (80%) (20%)
Persona 7/10 3/10
Reflexiva (70%) (30%)

Tabla 4

Reflexion cognitiva e intencion de voto
(elaboracion propia)

Como se puede observar en la Tabla 5:

La intencién de voto a favor del candidato populista (YAMLOV) sélo esté relacionada
positivamente con una actitud favorable respecto al populismo en su caracter de estilo
politico, tanto de forma explicita o consciente (XAIPopE con p-value menor al 1%), como

implicita o subconsciente (XAIPoplI con p-value menor al 5.1%).

Relacion que se confirma en las submuestras de indigentes cognitivos (Tabla 6) y

personas reflexivas (Tabla 7).
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XIndCog

XAlPopl

XAIPopE

XAEPopl

XAEPopE

YAMLOV

XIndCog:

XAlPopl:

XAIPopE:

XAEPopl:

XAEPopE:

YAMLOV 25 observaciones (muestra completa)

-0.11
XIndCog
(0.5851)
-0.13 -0.22
XAlPopl
(0.5209) (0.3018)
0.39 0.41 0.05
XAIPopE
(0.0509) (0.0430) (0.8041)
0.13 -0.46 0.40 0.12
XAEPopl
(0.5272) (0.0221) (0.0454) (0.5779)
0.89 -0.04 -0.18 0.41 0.10
(0.0000) (0.8367) (0.3864) (0.0409) (0.6290)

Entre paréntesis, p-values de la hipdtesis nula de que la correlacidon entre las dos
variables es indistinguible de cero (se rechaza la hipdtesis cuando el p-value es

Valor de 1si el individuo esta dispuesto a votar por el candidato populista

(0 en caso contrario)

Valor de 1si el individuo ha sido identificado como indigente cognitivo

(0: persona reflexiva)

Valor mas cercano a +1.0 (-1.0) si el individuo tiene una actitud implicita positiva
(negativa) respecto al populismo, en su caracter de ideologia politica

Valor mas cercano a +1.0 (-1.0) si el individuo tiene una actitud implicita positiva
(negativa) respecto al populismo, en su caracter de estilo politico

Valor mas cercano a +1.0 (-1.0) si el individuo tiene una actitud explicita positiva
(negativa) respecto al populismo, en su caracter de ideologia politica

Valor mas cercano a +1.0 (-1.0) si el individuo tiene una actitud explicita positiva
(negativa) respecto al populismo, en su caracter de estilo politico

Tabla 5

Coeficientes de correlacion en la muestra completa

(elaboracion propia)
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YAMLOV 15 observaciones (solo indigentes cognitivos)
-0.42
XAlPopl XAlPopl
(0.1164)
0.45 -0.04
XAlIPopE XAIPopE
(0.0923) (0.8873)
-0.03 0.48 0.47
XAEPopl XAEPopl
(0.9261) (0.0711) (0.0764)
0.82 -0.40 0.46 0.02
XAEPopE
(0.0002) (0.1451) (0.0838) (0.9520)

Entre paréntesis, p-values de la hipétesis nula de que la correlacidn
entre las dos variables es indistinguible de cero
(se rechaza la hipdtesis cuando el p-value es menor o igual al 10%)

Tabla 6
Coeficientes de correlacion en la submuestra de indigentes cognitivos
(elaboracion propia)

YAMLOV 10 observaciones (solo personas reflexivas)
0.12
XAlPopl XAlPopl
(0.7492)
0.54 0.47
XAIPopE XAlPopE
(0.1044) (0.1701)
0.25 0.19 0.18
XAEPopl XAEPopl
(0.4790) (0.5980) (0.6158)
0.98 0.05 0.50 0.21
XAEPopE
(0.0000) (0.8883) (0.1445) (0.5591)

Entre paréntesis, p-values de la hipétesis nula de que la correlacion

entre las dos variables es indistinguible de cero

(se rechaza la hipdtesis cuando el p-value es menor o igual al 10%)

Tabla 7

Coeficientes de correlacion en la submuestra de personas reflexivas
(elaboracion propia)
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Una vez integradas la base de datos, es posible verificar empiricamente las hipotesis que se

derivan de las siguientes preguntas de investigacion:

e ¢Hay congruencia entre las actitudes explicitas e implicitas de los votantes respecto del

populismo, tanto como en su caracter de ideologia, como de estilo politico?

e ¢Es positiva y estadisticamente significativa la correlacion entre las actitudes implicitas y

explicitas de los participantes respecto del populismo como ideologia politica?

e Como se puede observar en la Tabla 5, la correlacion entre las actitudes explicitas
(XAEPopI) e implicitas (XAIPopI) respecto del populismo en su caracter de ideologia
politica es positiva y estadisticamente distinta de cero (0.40 con p-value menor al 5%), por
lo que se sospecha que hay congruencia entre las actitudes explicitas e implicitas

respecto del populismo en su caracter de ideologia politica.

o Esta relacion, sin embargo, solo resulta estadisticamente significativa en el caso de la
submuestra de indigentes cognitivos, por lo que se concluye que solo en el caso de estas
personas se cuenta con evidencia de que hay congruencia entre las actitudes explicitas e

implicitas respecto del populismo como ideologia politica.

o (¢Es positiva y estadisticamente significativa la correlacion entre las actitudes implicitas y

explicitas de los participantes respecto del populismo como estilo politico?

e Como se puede observar en la Tabla 5, la correlacion entre las actitudes explicitas
(XAEPopE) e implicitas (XAIPopE) respecto del populismo en su caracter de estilo
politico es positiva y estadisticamente distinta de cero (0.41 con p-value menor al 5%),
por lo que también se sospecha que hay congruencia entre las actitudes explicitas e

implicitas respecto del populismo en su caracter de estilo politico.
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Esta relacion, sin embargo, también solo resulta estadisticamente significativa en el caso
de la submuestra de indigentes cognitivos, por lo que se concluye que solo en este caso
de estas personas se cuenta con evidencia de que hay congruencia entre las actitudes

explicitas e implicitas respecto del populismo como estilo politico.

¢Hay congruencia entre las actitudes respecto del populismo y la intencién de voto de los

participantes?

¢Es estadisticamente significativa la correlaciéon entre la intenciéon de voto y las
actitudes explicitas e implicitas de los participantes respecto del populismo como

ideologia politica?

Como se puede observar en la Tabla 5, la correlacion entre la intencion de voto (YAMLOV)
y las actitudes explicitas (XAEPopI) e implicitas (XAIPoplI) respecto del populismo como
ideologia politica es estadisticamente indistinguible de cero (p-values en ambos casos
mayores al 52%), por lo que se concluye que la intencion de voto del participante es
independiente de sus actitudes explicitas e implicitas respecto del populismo como

ideologia politica.

Independencia que se confirma en las submuestras de indigentes cognitivos y personas

reflexivas, donde las correlaciones son estadisticamente indistinguibles de cero.

¢Es estadisticamente significativa la correlaciéon entre la intencion de voto y las

actitudes implicitas de los participantes respecto del populismo como estilo politico?

Como se puede observar en la Tabla 5, las correlaciones entre la intencion de voto
(YAMLOV) y las actitudes explicitas (XAEPopE) e implicitas (XIEPopE) respecto del
populismo como estilo politico son positivas y estadisticamente distintas de cero (+0.89y
+0.39, con p-values menores al 1% y 6% respectivamente), por lo que se concluye que la
intencion de voto depende positivamente de las actitud, tanto explicita como implicita, que

tenga el votante respecto del estilo politico populista.
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Resultado que se confirma en las submuestras de indigentes cognitivos y personas
reflexivas, donde las correlaciones son también positivas y estadisticamente distintas de

cero.

¢Hay alguna relacién entre las actitudes respecto del populismo y la indigencia cognitiva

de los votantes?

¢Es estadisticamente significativa la correlacion entre la indigencia cognitiva de los

participantes y su actitud explicita respecto del populismo como ideologia politica?

Como se puede observar en la Tabla 5, la correlacién entre las variables XIndCog y
XAEPopl es negativa y estadisticamente significativa (-0.46 con p-value menor al 3%), por
lo que se concluye que en la medida en que el votante sea una persona mas reflexiva
(XIndCog sea menor), cabe esperar que tenga una actitud explicita mas favorable a la

ideologia politica del populismo.

¢Es estadisticamente significativa la correlacion entre la indigencia cognitiva de los

participantes y su actitud explicita respecto del populismo como estilo politico?

Como se puede observar en la Tabla 5, la correlacién entre XIndCog y XAEPopE es
estadisticamente indistinguible de cero (-0.04 con p-value mayor al 86%), por lo que se
concluye que la actitud explicita de los votantes respecto del estilo politico populista es

independiente de su capacidad cognitiva.

¢Es estadisticamente significativa la correlacion entre la indigencia cognitiva de los

participantes y su actitud implicita respecto del populismo como ideologia politica?

Como se puede observar en la Tabla 5, la correlacion entre las variables XIndCog y
XATPopl es negativa, pero estadisticamente indistinguible de cero (-0.22 con p-value
mayor al 30%), por lo que se concluye que, dada la evidencia de que se dispone, la actitud
implicita de los votantes respecto de la ideologia politica es independiente de su

capacidad cognitiva.
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e (¢Es estadisticamente significativa la correlacion entre la indigencia cognitiva de los

participantes y su actitud implicita respecto del populismo como estilo politico?

¢ Como se puede observar en la Tabla 5, la correlacion entre las variables XIndCog y
XAIPopE es positiva y estadisticamente distinta de cero (+0.41 con p-value menor al 5%),
por lo que se concluye que en la medida en que el votante sea un indigente cognitivo,

cabe esperar que tenga una actitud implicita mas favorable al estilo politico del populismo.

Con la informacion hasta ahora recabada, es posible segmentar la muestra de participantes de
acuerdo con sus actitudes implicitas respecto al populismo, tanto en su caracter de ideologia como

de estilo politico, ademas de su grado de indigencia cognitiva.
La Ilustracion 7 detalla precisamente esta segmentacion, en cuatro cuadrantes:

¢ Populistas Congruentes (cuadrante noreste): individuos que tienen una actitud
positiva respecto al populismo, tanto como ideologia (eje horizontal) como estilo politico

(eje vertical).

¢ Tecnocratas Incongruentes (cuadrante noroeste): individuos con una actitud negativa
respecto al populismo como ideologia politica (eje horizontal) y positiva respecto al

populismo como estilo politico (eje vertical).

¢ Tecnocratas Congruentes (cuadrante suroeste): individuos con una actitud negativa
respecto al populismo, tanto en su caricter de ideologia (eje horizontal), como de estilo

politico (eje vertical).

¢ Populistas Incongruentes (cuadrante noreste): individuos que tienen una actitud
positiva respecto al populismo, tanto como ideologia (eje horizontal) como estilo politico

(eje vertical).

Cada punto representa a un participante. La coordenada horizontal (vertical) representa la actitud
del participante respecto del populismo en su caracter de ideologia (estilo) politica(o), medido
con el valor del estadistico D alcanzado por el participante en el IAT correspondiente. En rojo se
catalogan los participantes identificados como indigentes cognitivos; en blanco con azul con

centro blanco, los identificados como personas reflexivas.
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Como se puede apreciar, a pesar de ser una muestra demograficamente muy homogénea en
cuanto edad, estrato socioecondémico, capital humano y experiencia de vida, que a priori cabria
asociar con una actitud contraria al populismo, la metodologia de segmentacion propuesta en este

trabajo permite identificar que la muestra consiste en:

o 28% (7/25) son populistas congruentes (i.e. tienen una actitud positiva respecto al
populismo, tanto en su caracter de ideologia politica, como de estilo politico); 70% (5/7)

indigentes cognitivos y 30% (2/7) personas reflexivas.

o 28% (7/25) son tecnécratas congruentes (i.e. tienen una actitud negativa respecto al
populismo, tanto en su caracter e ideologia politica, como de estilo politico - el resultado
que a priori se esperaria dadas las caracteristicas demograficas de la muestra -); 40% (3/7)

indigentes cognitivos y 60% (4/7) personas reflexivas.

*  24% (6/25) son populistas incongruentes (i.e. tienen una actitud positiva respecto a
la ideologia populista, pero contraria a su estilo politico); 30% (2/6) indigentes

cognitivos y 70% (4/6) personas reflexivas.

e  20% (5/25) son tecnocratas incongruentes (i.e. en cuanto a que tienen una actitud
negativa respecto la ideologia politica del populismo, pero una actitud positiva en cuanto

a su estilo politico); el 100% indigentes cognitivos.

Este tltimo resultado sugiere que: para que un votante que tiene una actitud negativa respecto al
populismo como ideologia politica, tenga buen aprecio por el estilo politico del populismo, es
necesario que sea un indigente cognitivo; esto es, que su toma de decisiones sea menos delibrada
y reflexiva, lo que facilitaria su persuasion a través de la ruta periférica planteada por Petty y

Cacioppo.
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Todo esfuerzo persuasivo debe partir de la segmentacion de su audiencia potencial, para
identificar las estrategias de posicionamiento y persuasion que resulten mas adecuadas para las

caracteristicas psicograficas que distinguen a sus constituyentes.

En este trabajo, se ha tomado como punto de partida una muestra demograficamente muy
homogénea, para evaluar la posibilidad de una estrategia de neurosegmentacion
fundamentada en la psicologia y la ciencia politica contemporanea del populismo, que postula

como caracteristicas distintivas de los votantes su:
o Indigencia cognitiva.

e Actitudes implicitas subconscientes acerca del populismo, tanto en su caracter tanto de

ideologia, como de estilo politico.

Como se puede constatar en las hipdtesis planteadas en la seccidén anterior, esta estrategia de

neurosegmentacion nos ha permitido constatar que:

e Solo en el caso de los indigentes cognitivos, pero no en el de las personas reflexivas, parece
haber congruencia entre las actitudes implicitas y subconscientes y las actitudes
explicitas conscientes de los votantes, lo que hace nos lleva a dudar de la efectividad de una
estrategia de posicionamiento y persuasion que no preste atenciéon a las actitudes
implicitas e inconscientes de los votantes, sobre todo cuando entre estos se incluyan

personas con necesidades cognitivas mas sofisticadas.

o La intencion de voto del votante parece estar asociada exclusivamente con su actitud
(tanto explicita y consciente, como implicita e inconsciente), respecto del populismo como
estilo politico, pero no con su actitud respecto de su caracter de ideologia politica, lo que
destaca la importancia relativa del estilo politico populista como estrategia para la
consecucion del voto, al mismo tiempo que pone en duda la relevancia de los fundamentos

ideologicos.

Adicionalmente, esta estrategia de neurosegmentacion puede servir de base para el diseno
posterior de una estrategia de posicionamiento y persuasion que preste la debida atencion a las

habilidades cognitivas y las actitudes subconscientes de los votantes.

Muiltiples investigadores han investigado la posibilidad de que una estrategia de comunicacién

sea mas persuasiva en la medida en que el fundamento de la misma sea de la misma naturaleza o
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no que la actitud de la audiencia. Por ejemplo, los experimentos realizados por Kari Edwards

(Edwards, 1990; Edwards y von Hippel, 1995), han sugerido que:

e  Hipdtesis de la congruencia persuasiva: cualquier estrategia de persuasion tendera a ser
mas efectiva, en la medida en que su naturaleza (cognitiva versus afectiva) coincida con la

naturaleza (cognitiva versus afectiva) de la actitud que se pretenda modificar.

Mas recientemente, Clarkson, Tormala y Rucker (2011) han investigado empirica y teéricamente
coémo influye la certidumbre con las que sostenemos nuestras actitudes en nuestra “apertura al

cambio”, a partir de lo cual han planteado la siguiente hipotesis:

e Hipotesis de la amplificacion afectiva: en la medida en que una actitud sea sostenida con
una mayor (versus menor) certidumbre, serd mas resistente a una estrategia persuasiva
incongruente (i.e. actitudes afectivas atacadas con mensajes cognitivos), pero mas
vulnerable a una estrategia congruente (i.e. actitudes afectivas atacadas con mensajes

afectivos).

En el contexto de la estrategia de segmentacién propuesta en este trabajo, la hipotesis de la
congruencia persuasiva sugiere la importancia de acoplar la naturaleza de los mensajes politicos
con las disposiciones cognitivas y las actitudes politicas implicitas de la audiencia, con lo que

arribamos a la conclusion principal de este trabajo:

En aquellos casos en que las actitudes se refieren al populismo en su
caracter de estilo politico, se contempla un fundamento mas afectivo que
cognitivo de las mismas; pero, en contraste, en aquellos casos en que las
actitudes se refieren al populismo en su caracter de ideologia politica, se

considera un fundamento mas cognitivo que emotivo.

La hipoétesis de la congruencia persuasiva, entonces, nos sugiere: privilegiar el uso de estrategias
cognitivas de persuasion en el caso del populismo como ideologia politica, y de estrategias
afectivas en el caso del populismo como estilo politico. Dada la hipétesis de la amplificacion
afectiva, la congruencia entre la naturaleza cognitiva o afectiva del mensaje y la naturaleza de la
actitud (o la disposicion cognitiva del votante) sera tanto méas importante en la medida en que la

actitud sea mas extrema y, por lo tanto, sea sostenida con mayor certidumbre.
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De cualquier forma, el disefio de las estrategias de persuasion que resulten mas adecuadas para
cada uno de los segmentos definidos en este trabajo rebasa los objetivos del mismo, por lo que se
posterga para investigaciones posteriores. No obstante, tomando en cuenta las limitaciones de
este trabajo, lo importante es que, partiendo de una muestra electoral demograficamente muy
homogénea, se ha planteado una novedosa estrategia de neurosegmentaciéon fundamentada en la
integracion de la psicologia de las actitudes implicitas y subconscientes, con la psicologia y la

ciencia politica del populismo contemporaneo.

Dentro de las limitaciones mas acuciantes de este trabajo, mismas que se sugiere sean abordadas

en investigaciones posteriores, se destacan:

e El reducido tamafno de la muestra impide la generalizacion de los resultados, mas alla de

lo que en realidad ha sido este trabajo: una prueba de concepto.

e Ladificultad de aplicar IATs de forma masiva entre la poblacién de votantes potenciales,
como no sea apelando a software expresamente disefiado para llevarlos a cabo, por ejemplo,

“disfrazados” de juegos en linea que faciliten su correcta aplicacion (Marolf, 2007).

e EI CRT cada dia es mas conocido, por lo que es posible que se convierta en “victima de su
propio éxito”, porque su éxito depende crucialmente de que los participantes no lo
conozcan de antemano (Haigh, 2016; Stieger y Reips, 2016). En atencion a ello, para
investigaciones posteriores, se contempla utilizar alguna version menos conocida, como la
propuesta por Toplak, West y Stanovich (2014) consistente no en tres, sino en siete
reactivos, misma que también se ha demostrado estd asociada con una

disposicidon/habilidad mas racional.

Finalmente, el éxito de una estrategia de segmentacion no solo esta en funciéon de qué tanto nos
permite maximizar el efecto persuasivo de nuestra estrategia de posicionamiento, sino también
de qué tanto nos permite identificar la decision de voto.

Dado que este trabajo se ha realizado mas un afo antes de que se celebren las elecciones
presidenciales en México, en las que es casi seguro que participe el candidato populista, valdra la
pena revisar empiricamente qué tanto nuestra caracterizacion del votante permite pronosticar,
no solo su intencién de voto, sino también su decision de voto.
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Para profundizar mas en la ciencia politica en que se fundamenta este trabajo, pero sin dejar de
respetar los limites requeridos a la extension del texto, se ha considerado necesario incluir como

anexos un analisis de:
Las perspectivas tedricas del populismo mas tradicionales.
El efecto persuasivo de las caracteristicas del emisor y el mensaje.

El procesamiento subconsciente de la informacion politica.

Tradicionalmente, la caracterizacion del populismo como ideologia politica ha sido la acepcion
maés aceptada, particularmente en el &mbito intelectual europeo, en gran parte gracias al trabajo
de Cas Mudde y sus colaboradores (Mudde 2004, 2007; Mudde y Rovira Kaltwasser 2012, 2017),

quienes han definido al populismo como:

”... una ideologia delgada que postula que la sociedad esta dividida en dos campos
homogéneos y antagonistas: un pueblo puro contra una elite corrupta ... [cuando en
realidad] la politica deberia ser una expresion de la volonté generale (i.e. la voluntad

general) del pueblo ...” (Mudde y Rovira, Kaltwasser: cap. 1, parrafo 15).

Una ideologia es un cuerpo normativo de ideas acerca tanto de la naturaleza del hombre y la
sociedad, como de su organizacion y propdsito; es decir, tanto una visiéon positiva de como es el

mundo, como una visién aspiracional de cémo deberia ser.

A diferencia de las ideologias gruesas, como el fascismo el socialismo o el liberalismo, una
ideologia delgada como el populismo tiene una morfologia mas restringida, por lo que suele en la
practica enlazarse (o hasta asimilarse) con otros elementos ideologicos, que resulten cruciales
para la promocion de su proyecto politico. El populismo, entonces, no es tanto una tradicion
ideologica coherente, como un conjunto de practicas e ideas que, en el mundo real, aparece
combinado con otras ideologias, en ocasiones hasta contradictorias (Mudde y Rovira Kaltwasser,

2017).

Bajo este enfoque, el populismo se contrasta con el elitismo y el pluralismo. Con el elitismo, el
populismo comparte una misma vision maniquea de la sociedad, en la que se distinguen

diafanamente los “buenos” de los “malos”. A diferencia del populismo, sin embargo, el elitismo

-1 -



considera que “el pueblo” es peligroso, deshonesto y vulgar, mientras que “la elite” es

exquisitamente superior, no solo moral, sino también cultural e intelectualmente.

Por consiguiente, los elitistas ven el ejercicio de la politica como un privilegio exclusivo de las
élites, del que debe mantenerse apartado al pueblo; razon por la cual, solo promueven una version
restringida de la democracia, como en su tiempo lo hiciera “La rebelién de las masas” (Ortega y
Gasset, 2010), o bien, de plano rechazan el sentido mismo de la democracia popular (Svolic, 2012),
como fue el caso de la mal llamada “democracia organica” del Franquismo (Payne, 2011) o el

régimen de Augusto Pinochet en Chile (Huneeus, 2016).

El pluralismo, en cambio, se opone frontalmente a la perspectiva maniquea que comparten el
populismo con el elitismo, sosteniendo que la sociedad est4a conformada por una amplia coleccion
de grupos sociales, con ideas e intereses traslapados. Para el pluralismo, la pluralidad es una
virtud, y no una debilidad social; virtud toma forma practica en una multitud de centros de poder,
cuyos distintos valores e intereses se negocian a través de la distribucion del poder y la negociacion

politica

El populismo, ademaés, se distingue también del clientelismo, en cuando a que este tltimo se
conceptia como un modo particular de intercambio entre electores y politicos, en el cual los
primeros obtienen bienes y servicios (p.e. transferencias, subsidios o el acceso privilegiado a
puestos de trabajo, bienes y servicios), a cambio de su lealtad y obediencia politica (Stokes,

Dunning, Nazareno y Brusco, 2013).

Tal y como el populismo es ante todo una ideologia delgada's que puede ser compartida por
actores politicos de la naturaleza mas disimbola, el clientelismo es visto como una estrategia

politica para hacerse con el poder politico (Mudde y Rovira Kaltwasser, 2017).

Ideologicamente, entonces, el populismo puede entenderse como la integracion practica de tres

conceptos fundamentales:
El concepto de pueblo: Laclau ha argumentado que:

“... Populismo significa cuestionar el orden institucional mediante la construccion de

un pueblo como agente historico ...” (Laclau, 2009: pag. 69)

15 Cualquier intento por deconstuir el concepto de populismo enfrenta el dilema de definirlo como contenido (i.e.
ideologia) o forma (i.e. retérica). Stanley (2008) ha categorizado al populismo como una ideologia delgada en
contraposicién a una ideologia gruesa en el sentido de que, si bien parece estar relacionado con cierto contenido
ideoldgico, en realidad se distingue mas por sus elementos retéricos; ver Vidal (Marzo 4, 2015) para un analisis
critico de esta distincion.



Es, entonces, el hecho de que el concepto de “pueblo” no tenga un significado preciso, lo que
brinda flexibilidad al populismo, como ideologia politica. Dado lo semé&nticamente maleable
que puede ser este concepto, los lideres populistas estan en posibilidad de “enmarcar” este
concepto a su conveniencia, de forma tal que atienda y articule las demandas de su clientela
politica, generando con ello una identidad tnica en grupos que de otra forma estarian

fragmentados.

El concepto de élite politica: por naturaleza, el discurso populista contrapone al pueblo
con una elite politica, econémica, cultural o social, en la que se originan todos los problemas
del pueblo.; élite que el mismo Laclau identifica con el orden vigente, al hacer referencia a

que:
“... [el pueblo] es un agente que es un otro en relacion al orden vigente ...” (idem) ...”.

El concepto de voluntad popular: concepto estrechamente ligado con la distincion que
hiciera Jean-Jacques Rousseau entre la volonté générale (i.e. la voluntad general) y la

volonté de tous (i.e. la voluntad de todos), entendiendo por la primera expresion:

“... la capacidad popular de unirse en comunidad para legislar en beneficio de sus

propios intereses ...” (Allen, 1961).

Dicha nocién de voluntad popular puede ser uno de los rasgos potencialmente mas
peligrosos del populismo, en el sentido que ha sido utilizado por algunos lideres, para

pseudo-legitimar las més aberrantes violaciones a los derechos humanos y de propiedad.

Asi como el enfoque ideolégico de Muddle y su equipo ha tenido un gran impacto en los estudios
politicos comparativos en Europa, y el de Weyland en el estudio empirico de regimenes
latinoamericanos, la conceptualizacion del populismo como légica politica, ha tenido mayor
influencia en los circulos de la teoria politica y social. El populismo, sin embargo, no es una logica
politica cualquiera; de hecho, Lacau (2005) lo considera: la l6gica de la politica, cuando

caracteristicamente se cuestiona y responde simultineamente:

“... ¢Significa esto que lo politico se ha convertido en sin6nimo de populismo?. Si, en

el sentido en el cual concebimos esta tltima nocion ...” (Laclau, 2005).

Lamentablemente, sin embargo, tamano nivel de ambigiiedad impide que este enfoque, que ve en
el populismo la l6gica suprema de toda politica, carezca de interés analitico para quienes no

somos sus incondicionales.



Pero ¢qué sucede con la otra parte del enfoque de Laclau?; esto es, con el enfoque que ve el

populismo, no como la logica politica, sino como una forma de discurso politico:

“... un discurso anti-statu quo que simplifica el espacio politico dividiendo el espacio
simbdlico de la sociedad entre el pueblo (como los desvalidos) y los demds (Panizza,

2005).

Hawkins ha definido el discurso como la combinacion de ideologia y retorica, que se manifiesta
en distintos contenidos y formas lingiiisticas con consecuencias politicas reales. Bajo esta
perspectiva, el discurso del populista esta estrechamente ligado a su propia vision del mundo, por

lo que el populismo ha de conceptualizarse como:

“... una vision del mundo que encuentra expresion en un discurso ... [pero que] ... a
diferencia de una ideologia, es [también] un conjunto latente de ideas carentes de

contraste con otros discursos y politicas especificas ...” (Hawkins, 2010: pos. 10 y

1045).

El problema del enfoque del populismo como logica y discurso politico, entonces, radica en que
solo nos permite “comprobar” la supuesta veracidad del marco conceptual laclaudiano, pero
resulta insuficiente para analizar a fondo el asunto en cuestion: las caracteristicas que distinguen

al populismo de otras logicas y discursos politicos. (Moffitt & Tormey, 2014).

De acuerdo con Hofstadter (1964), el populismo es un estilo de discurso, retérica o modo de

expresion, que se caracteriza por los siguientes elementos:
El “sospechosismo”.
El uso desmedido de la hipérbole o exageracién como estrategia persuasiva.

Una visién conspiratoria y apocaliptica de la realidad politica, que solo puede ser

resuelta por el redentor populista.

En este sentido, Deegan-Krause y Haughton (2009) argumentan que entender el populismo como
una forma de discurso politico, y no como de como identidad politica, lo transforma en una
variable ya no binaria (i.e. se es populista o no), sino de grado (i.e. se pueden compartir algunos

rasgos populistas, y otros no).

Kawkins (2009; 2010) y Walgrave (2007) han sido pioneros en la estimaciéon empirica del nivel
de populismo implicito en una serie de discursos; trabajo que, a pesar de ciertas criticas (Pauwels,
2011), ha sido ampliado por Armony y Armony (2005) y Reungoat (2010), utilizando técnicas de

inteligencia artificial y aprendizaje automatizado, para analizar en una amplia base de textos, la
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frecuencia con la que aparecen determinados términos asociados con el discurso populista, tales

como: el pueblo, la élite y 1a voluntad popular.

Sibien estas nuevas metodologias empiricas ofrecen cierta esperanza, sobre todo con el uso de las
técnicas méas avanzadas de lo que se conoce como text analytics (Hawkins, 2009; Poblete, 2015;
Grbesa y Salaj, 2016); particularmente, la mineria de opiniones (Wiedermann, 2016) y el analisis
de sentimientos (Liu, 2015), en realidad todavia no han sido capaces de identificar a plenitud los
elementos de estilo (visuales, estéticos y performativos) que caracterizan al discurso y, por ende,

a la comunicacién populista, que veremos mas adelante.

Kurt Weyland ha definido al populismo como una estrategia politica por medio de la cual un
lider personalista busca o ejercita el poder de gobierno basandose en el respaldo directo, no
institucionalizado y sin intermediarios, de una multitud espontanea de seguidores, en su mayoria
no organizados (Weyland, 2001). Incompleto e impreciso, por naturaleza, este concepto ha
servido de base a numerosos estudios empiricos, particularmente de regimenes populistas
latinoamericanos (Ellner, 2003; Roberts, 2006). Estudios que se han focalizado en el estudio en

dos aspectos de la estrategia populista:
Eleccién de politicas publicas.
Estrategias de movilizacion politica.

En este sentido, Madrid (2008) ha argumentado que el populismo toma forma caracteristica en
politicas publicas como: redistribucién del ingreso y nacionalizacion de recursos naturales, asi
como en un amplio repertorio de estrategias de movilizacion, como el reclamo cotidiano en contra

del sistema.

Acemoglu et al. (2013), por su parte, también se han concentrado en el analisis de las politicas
publicas, al identificar al populismo con: la implementacion de politicas que cuentan con respaldo
mayoritario, pero que generalmente terminan por danar los intereses econémicos precisamente

de esa misma mayoria.

En el mismo sentido, Sebastian Edwards ha analizado la experiencia historica del populismo en

América Latina, caracterizandola como:

“... [episodios] en los que se implementaron politicas basadas en una expansion fiscal
insostenible, liberalidad monetaria, proteccionismo e intervenciéon gubernamental

como métodos para redistribuir el ingreso y la riqueza. Y en todos ellos el experimento



terminé en una inflacion galopante, mayor desempleo, menores salarios y crisis ...”

(Edwards, 2009: cap. 9, parrafo 2).

Weyland (2001: 14), en cambio, ha distinguido al populismo, no en términos de las politicas

publicas que adopta, sino de la forma en se organiza politicamente, entendiendo que es:

“... una estrategia politica con la que un lider personalista busca o ejercita el poder
basandose en el respaldo directo, no-institucionalizado y sin intermediarios, de un
gran nimero de seguidores, la mayoria de ellos no-organizados ...” (Weyland, 2001:

pag. 14).

De acuerdo con esta perspectiva, lo que importa no es el contenido de las politicas publicas, o el
estilo del discurso de los actores politicos, sino la forma en que se organiza la relaciéon que

sostienen dichos actores con sus seguidores (Gidron y Bonikowski, 2013).

Partiendo de esta idea, Roberts (2006) identifica cuatro formas distintas que pueden resultar de
la interaccion entre el grado de organizacion partisana (i.e. qué tan preparados estan para
competir en la arena politica) y el grado de organizacion civil (i.e. qué tan consolidadas se
encuentran las instituciones de la sociedad civil; particularmente los sindicatos), dando forma a

las cuatro clases de organizacion politica populista que se identifican en la Ilustracion A. 1.

Por lo general, quienes definen el populismo como una forma de organizacion politica, enfatizan
la importancia que tiene la identidad de los lideres politicos y la relacién que mantienen con otros
actores politicos. A diferencia de otras ideologias, el populismo carece de valores inamovibles, por

lo que no es de extranar que sea tan vulnerable al personalismo (Taggart, 2000).

El mismo Taggart (1995), por ejemplo, considera que los partidos populistas se caracterizan por
una estructura centralizada dirigida por un lider, generalmente carismatico; estructura
organizacion que ha sido confirmada por Pappas (2012: 2), para quien: “... el populismo se da
cuando un emprendedor politico es capaz de polarizar el ambiente politico, creando una division
a partir de la interaccion del «pueblo» contra algtin establishment, que deriva en el forjamiento

de un movimiento politico de masas ...”.



ORGANIZACION
PARTISANA

Débil Sélida

Débil Populismo Popqhsmo

. Electoral | Partisano

ORGANIZACION
CIVIL

Populismo | Populismo

Solida Sindical | Organico

Ilustracion A. 1. Formas de Organizacion Populista
(elaboracion propia con base en Roberts, 2006)

Por su parte, Barr (2009) ha llamado la atencion sobre el hecho de que algunos lideres populistas
han sido todo menos carismaticos, por lo cual esta caracteristica, si bien bastante comun, en
realidad no es necesaria para que un régimen deba ser considerado populista; en lugar de ello,
Barr propone que es més importante la relacion que establecen los movimientos populistas con
sus seguidores, argumentando que una vez que se hacen con el poder, suelen desarrollar redes

plebiscitarias y clientelares.

Robert Jansen, por otro lado, argumenta que el populismo, en lugar de ser una ideologia estable,
es en realidad un proyecto politico que puede ser emprendido tanto por incumbentes (tr.
“incumbents”), como por desafiantes (tr. “challengers”), por lo que lo que debe considerarse como

un:

3

proyecto politico sostenido a gran escala que moviliza sectores sociales
normalmente marginados hacia la luz publica y la accién politica contenciosa,
mientras articula una retérica nacionalista y anti-elite que sobrevalora a la gente

ordinaria ...” (Jansen, 2011: 82).

Bajo esta perspectiva, entonces, los enfoques que hasta ahora hemos revisado (ideologico, 16gico-
discursivo y estratégico-organizacional) — no tienen por qué ser excluyentes (Moffitt y Tormey,

2014), sino todo lo contrario.

Recientemente, Block y Negrine (2017) y Hariman (2010) han propuesto un marco analitico
critico para contrastar los estilos de comunicacién de lideres populistas, como Hugo Chéavez
o Nigel Farage, a partir de tres elementos: construccién de identidad, estilo retérico y relacién

con los medios.



Este enfoque integra elementos desarrollados por Kazin (1995), Canovan (2002), Mazzoleni
(2003), Waisbord (2003), Laclau (2005), Jaegers y Walgrave (2007) y Hawkins (2010), para “...
situar la comunicacién en el corazon mismo del populismo ...” (Block y Negrine: 2017: 2). Bajo

esta perspectiva, el populismo no es sino:

“... un estilo particular de comunicacion politica porque fundamentalmente es un acto
de oratoria, en la medida en que los actores populistas usan palabras, signos, e
iméagenes — formas de comunicacion todas ellas — para conectar con la gente (los
grupos agraviados y desamparados), y demonizar al otro (la elite, o el establishment)

.7 (idem)
Richard Hofstadter, por su parte, ha definido el estilo de comunicacion como:

“...1a forma en que las ideas son creidas y evocadas [por los actores politicos, en lugar

de por] la verdad o falsedad de su contenido (Hofstadter, 2008: p. 5).

En este sentido, por ejemplo, Nicholas Kristof, el afamado columnista del New York Timnes, dos
veces ganador del Premio Pullitzer, ha reconocido ptblicamente su decepcién con el desempeio
de los medios estadounidenses durante la reciente campana de Donald Trump, porque a su

parecer:

“... los medios le fallamos al pais empoderando a un demagogo. Nos comportamos

como perros falderos, no como perros guardianes ...” (Kristof, 2016)

lamentandose de haberle dado la misma credibilidad a Trump que a su oponente, cuando ha
resultado evidente que el candidato populista miente descaradamente de forma cotidiana, tal y
como se puede apreciar en la Ilustraciéon A. 2, donde se demuestra que més de dos terceras partes

(68%) de las afirmaciones hechas por Donald Trump, son falsas.
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Ilustracion A. 2. Las mentiras de Trump
Modificacion de: http://www.politifact.com/personalities/donald-trump/
(rescatada en Septiembre 10, 2017, 2017)

Siguiendo el enfoque del populismo como estilo de comunicacién, pero relaciondndolo con sus
caracteristicas ya mencionadas como discurso politico, Casero-Ripollés, Sintes-Olivella, y Franch,
(2017) analizaron cuantitativamente el contenido de los profiles en Twitter de Pablo Iglesias y
Podemos, durante las elecciones del 2016, identificando claramente una estrategia de
“complementareidad”, que le habria permitido a Iglesias construir su propio concepto de pueblo,

al tiempo que posicionaba a su partido en una sélida posicion anti-elitista.



Nunca debemos subestimar la capacidad persuasiva de la fuente, asi como tampoco la
predisposicion natural del receptor a dejarse influir por aquella, empleandola como clave
periférica para decidir su grado de acuerdo con un mensaje persuasivo, pero sin invertir el

esfuerzo cognitivo que requeriria una elaboracion cognitiva més profunda.

Las caracteristicas de la fuente seran mas determinantes para el éxito persuasivo en la medida en
que el receptor encuentre mas dificil llevar a cabo un analisis pormenorizado de la informacion
contenida en el mensaje, ya sea por razones de capacidad intelectual o por falta de motivacion

(Petty y Wegener, 1998).

Una fuente serd mas persuasiva, en la medida en que luzca (i.e. no es necesario que los sea) mas
creible, atractiva y poderosa. En cuanto a la credibilidad, con frecuencia prestamos mayor
consideracion a los argumentos esgrimidos por aquellas personas que nos parecen maés creibles,
asi como tendemos a ignorar las opiniones de quienes nos parecen menos veraces. Pero, entonces,
¢cudles son las condiciones a partir de las cuales el receptor del mensaje atribuye credibilidad al

emisor del mensaje?; a saber, son tres: competencia, fiabilidad y sinceridad.

La primera de ellas es la competencia atribuida. Como atinadamente mencionan Brifiol y

coautores:

“... en un mundo como el nuestro, en el que parece haber un experto para cada cosa
que pueda ser tema de discusion, la actitud de atender tnica o principalmente a quien
da muestras de esa experiencia resulta frecuente y generalmente acertada ...” (2014:

cap. 2, parrafo 11).

Dicha atribucién de experiencia puede fundamentarse en razones relevantes (p.e. un titulo o
una amplia experiencia profesional) o irrelevantes (p.e. que el emisor sea un buen actor)

(Aronson y Golden, 1962).

La fiabilidad es otra condicion que idealmente deberia reunir el emisor de un mensaje, para ser

digno de nuestra credibilidad, porque como asientan nuevamente Brifiol y coautores:

“... sea real o inventada, la competencia de una fuente para hablar con conocimiento de
causa sobre un cierto tema no la obliga a ser veraz. En una época como la nuestra, donde el

saber se ha convertido en objeto de compra-venta, existen solidas razones para dudar de la
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credibilidad de los «expertos», quienes al fin y al cabo, viven precisamente de lucrar con su

prestigio ...” (2014, cap. 2, parrafo 12).

Finalmente, la sinceridad es otra de las cualidades que hacen que el emisor del mensaje
persuasiva nos resulte mas creible. Hoy por hoy, cuando la difamacién se ha convertido en un
arma cotidiana de propaganda politica, vemos con frecuencia que los argumentos politicos
cuestionan cada vez menos la competencia de los contrincantes, para enfocarse, en cambio, en

cuestionar su sinceridad.

Nuestra tendencia natural a dejarnos persuadir por personas que nos parecen competentes,
fiables y sinceras, parece bastante sensata. Sin embargo, muchas veces nos dejamos persuadir por
fuentes que sin gozar de credibilidad, nos parecen mas atractivas o simpaticas. Numerosas
investigaciones han demostrado que, ceteris paribus, la simpatia que despierta el emisor en el
receptor es tanto o més influyente en el proceso persuasivo que su credibilidad (Norman, 1976;

Cialdini, 2009).

De la misma forma, parece que nos sentimos mas comodos con aquellas personas que nos resultan
mas parecidas a nosotros mismos. En este sentido, Richards y Hample (2015) han sugerido con
un sofisticado modelo de ecuaciones estructurales, que nuestra susceptibilidad a ser persuadidos
por emisores que nos son fisicamente semejantes puede tener un origen evolutivo, que

posiblemente nos haya sido transmitido genéticamente.

La semejanza fisica, sin embargo, no es el inico factor de similitud que influye en la persuasion;
la semejanza en actitudes, valores y creencias es tanto o méas importante, como en su momento
demostraran Newcomb, Turner y Converse (2015). En la medida en que percibimos una mayor
cercania entre nuestras creencias y actitudes nuestras actitudes y las de la fuente de un mensaje
persuasivo, éste nos resulta mas atractivo y, por consiguiente, es mas probable que nos dejemos

persuadir.

En el mismo sentido, Jiang, Hoegg, Dahl y Chattopadhyay (2009) consideran que nuestra
necesidad de pertenencia social (Baumesteir y Leary, 1995), nos obliga a establecer nexos de
semejanza que, pudiendo rayar en lo absurdo y trivial (como que compartamos el mismo signo

astrologico que el emisor), facilitan la persuasion.

De hecho, los mercadélogos politicos no han permanecido inertes ante estos resultados. Una
estrategia habitual en las campanas politicas consiste en la confeccién de propaganda selectiva
con el proposito de micro-segmentar el mercado en grupos sociales cada vez mas especificos

(Lees-Marshment, Conley y Cosgrove, 2014; Spiller y Bergner, 2014; Issenberg, 2016), para forzar
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la apariencia de similitud entre el candidato y el electorado, a través de la manifestacion de

actitudes que no siempre comparten en realidad con el electorado.

Dicha similitud nos brinda confianza cuando el emisor del mensaje nos resulta desconocido.
Muchas veces, sin embargo, la fuente del mensaje nos resulta conocida. En condiciones de
«elaboracion disminuida» (i.e. cuando optamos por no prestar atencion a los argumentos que
respaldan el mensaje), las caracteristicas del emisor, incluyendo lo familiar que nos resulte,
adquieren la mayor importancia. La simple exposicion repetida a una misma fuente, en lo que se
conoce como el efecto de la mera exposicion (Zajonc, 1968; Moreland y Zajonc, 1982), hara
que nos resulte mas atractiva, favoreciendo con ello su impacto persuasivo. En el &mbito politico,
sin embargo, de Brum Fernandes (2007) sugiere la existencia de un umbral critico, méas alla

del cual una mayor exposicion a un mensaje politico resulta contraproducente.

La autopromocion es otra estrategia persuasiva consistente en magnificar las habilidades del
emisor, al mismo tiempo que se ocultan sus defectos, para influir en la valoracidon que el receptor
tiene de su competencia y capacidad. La intimidacién, en cambio, consiste en atemorizar al
receptor, demostrando que se tiene el poder para influir en sus actitudes y creencias y, por ende,
en su conducta. La persuasion obtenida mediante esta Gltima estrategia, sin embargo, no suele
ser eficaz para modificar las actitudes del receptor. Las amenazas pueden servirle al emisor para
controlar ciertas conductas del receptor, y es posible que hasta sus actitudes explicitas, pero no

sus actitudes implicitas (Turan, 1997).

De cualquier forma, el eventual poder persuasivo de una estrategia de intimidaciéon depende
crucialmente de la credibilidad de las amenazas. En la medida en que sea menos probable que
el emisor cumpla con sus amenazas, es posible que la estrategia resulte contraproducente,

7.

despertando una actitud de “rebeldia” y rechazo en el receptor del mensaje.

De cualquier forma, ya sea producto de la capacidad de sancion, o del ejercicio de otras formas
maés “legitimas” de autoridad, la persuasion por obediencia opera exclusivamente a nivel de
conducta, como en su momento dejaron en claro los famosos experimentos de Milgram, en los
que qued6 ampliamente demostrado que obedecer, no es lo mismo que convencer (Milgram, 1974;

Blass, 2009; Lunt, 2009, Perry, 2012).

Recapitulando, el emisor de un mensaje persuasivo dispone fundamentalmente de tres medios,
para modificar las creencias, las actitudes y la conducta del receptor: credibilidad, atractivo y
poder. No importando que sean reales o fabricadas, legitimas o ilegitimas, lo importante es la

percepcion que el receptor de dichas cualidades.
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Idealmente, la clave de la persuasion deberia encontrarse en el contenido del mensaje con el que
se intenta persuadir al receptor. Estructuralmente, un mensaje comprende cuatro elementos

fundamentales:

El tema u objeto de actitud: por ejemplo, en el caso de este trabajo, los elementos de la

ideologia del populismo.

Una posicion al respecto del objeto: por ejemplo, manifestar implicita o explicitamente

una opinion favorable respecto al estilo politico populista.

Los argumentos en que se soporta la posicion: por ejemplo, que la ideologia politica del

populismo es inconsistente con la defensa de los derechos de propiedad.
La_forma de dichos argumentos: por ejemplo, que no sean falaces.

En la medida en que emisor atienda adecuadamente estos elementos, serd mas probable que
pueda persuadir al receptor. Antes de ello, sin embargo, debera elegir previamente la naturaleza
del mensaje (racional o cognitivo, emocional o afectivo, o ambas), en lo que se conoce como el

proceso de pre-persuasion (Pratkanis y Aronson, 2001).

Proceso por el cual el emisor toma control del contexto, eligiendo la forma en que se van a
“enmarcar” los puntos en cuestion. La cuestion, entonces, se torna en ¢qué resulta mas
conveniente?: ¢presentar una infinidad de cifras y datos que respalden un argumento
estrictamente logico? 6 éapelar a la sensibilidad emocional del receptor, con un mensaje de alto
impacto emocional que requiera de un menor esfuerzo cognitivo por parte del receptor?. Como

atinadamente observa Brinol:

“... el contenido del mensaje, a través de las palabras y las imagenes, tiene la capacidad
potencial de definir y crear la realidad social en la que emisor y receptor se implican;
dicha definicion condiciona y dirige los pensamientos, los sentimientos y la
imaginacion de las audiencias, con el objeto de influir en su conducta ...” (Brifiol,

2014: cap. 3, parrafo 6).

Aristoteles fue quien establecioé hace casi 2,500 afios, en su Ars Rhetoérica, la distincion entre los
elementos emocionales (i.e. el pathos) y racionales (i.e. el logos) de un mensaje. Los mensajes
racionales son argumentos fundamentados en la deduccién o induccidn, a partir de evidencia mas
0 menos objetiva, que tiene su origen en fuentes distintas del emisor, y que apela en tdltima

instancia a las capacidades de anélisis y reflexion del emisor; capacidades ambas que, por su
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evidente caracter cognitivo, estan asociadas con el sistema 2 de Kahneman (2014). Los mensajes
emocionales, en cambio, hacen uso de argumentos, no para demostrar su coherencia logica, sino
para despertar en su audiencia respuestas intuitivas y emocionales, tales como el agrado o la

aceptacion, mas propias del sistema 1 de Kahneman.

Desde la época clasica, por lo menos, nos ha preocupado cual de estas estrategias resulta mas
persuasiva. Los primeros estudios experimentales relacionando el tipo del mensaje con su
capacidad para lograr el cambio de actitudes en el receptor, no ofrecieron resultados claros en

favor de ninguna de las opciones (Knower, 1935, 1936).

Practicamente de forma simultinea, sin embargo, Hartman (1936) public6 los primeros
experimentos respaldando la hipotesis de que los mensajes emocionales son mas persuasivos que
los racionales. Durante la campana electoral de 1935, Hartmann (1936) dividi6 un pequefio

poblado de Pennsylvania en tres distritos:

Distrito emocional: en el que se repartieron folletos redactados con una emotiva proclama

en favor de un candidato que era poco popular.

Distrito racional: en el que se repartieron folletos redactados de forma méas académica y

menos emocional.
Distrito de control: en el que no se repartieron folletos.

Una vez pasada la eleccidn, los resultados fueron bastante claros: el candidato obtuvo una mayor
cantidad de votos en el distrito “emocional”, seguido por el “racional” y el de “control”. En el
mismo sentido, Brader (2006) ha estudiado el efecto que tiene en los electores el apelar a sus
emociones, encontrando que la persuasion emotiva es mas potente en tres de cada cuatro

mensajes publicitarios analizados.

Petty, Cacioppo y Goldman (1981), por su parte, han argumentado que el predominio persuasivo
de un tipo de mensaje sobre otro, depende en buena medida de la personalidad del receptor del
mensaje. Cuando el receptor del mensaje dispone de una mayor una mayor disposicion reflexiva
(i.e. predomine en su toma de decisiones sistema 2 de Kahneman; ver Frederick, 2005 y Bjoorn y
Karlsson, 2015), serdn mas susceptibles a los mensajes racionales que quienes tengan una
habilidad cognitiva mas limitada (i.e. predomine en su toma de decisiones el sistema 1 de
Kahneman). Por el contrario, aquellos receptores que estén menos interesados en el tema, o cuyas
habilidades cognitivas se encuentren menos limitadas, seran mas susceptibles a los mensajes

emocionales que a los racionales (Petty, Cacioppo y Goldman, 1981).
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Galizio y Hendrick (1972), en cambio, han defendido la tesis de que la potencia persuasiva de un
mensaje es mayor en la medida en que éste comprende ambos tipos de elementos: emocionales y

cognitivos.

Otros autores, en cambio, han postulado lo que Brifiol denomina la hipétesis de la
equiparacion, en el sentido de que un mensaje racional sera mas persuasivo que uno emocional,
en la medida en que el componente fundamental de la actitud que se pretende cambiar sea el
cognitivo (creencias, opiniones, etc.); pero, un mensaje emocional serd mas persuasivo que uno
racional, cuando el componente basico de la actitud que se pretende modificar sea el afectivo

(Edwards, 1990; Edwards y von Hippel , 1995).

De acuerdo con Edwards (1990), la interaccién entre el tipo de actitud (afectiva o cognitiva) y el
medio de persuasién (emocional o racional) surge cuando el afecto es manipulado, tanto

subliminalmente, como supraliminalmente, de forma tal que:
Las actitudes de caracter afectivo son mas susceptibles a la persuasion emocional.
Las actitudes de caracter cognitivo son igual de susceptibles a ambos medios de persuasion.

Edwards y von Hippel (1995), por otro lado, han confirmado que las actitudes afectivas son mas
susceptibles a la persuasion emocional que a la racional. Sherman y Kim (2002), por su parte, han
argumentado que las actitudes afectivas son mas resilientes que las cognitivas, porque suelen

sostenerse, aun cuando las cognitivas queden invalidados por la evidencia.

En contraste con estos autores, Millar y Millar (1990) sostienen la hipodtesis de la
incongruencia, en el sentido de que las actitudes afectivas son maéas susceptibles a los
argumentos racionales, tal y como las actitudes cognitivas son més susceptibles a los argumentos

afectivos.

Finalmente, Petty, Gleicher y Baker (1991) han tratado de reducir estas discrepancias en la
bibliografia, argumentando en favor de lo que se conoce como la hipétesis de la conciliacion,
de acuerdo con la cual: son los argumentos el factor que determina qué tipo especifico de

persuasion (cognitiva o emocional) es més efectiva:

Si el argumento del mensaje es lo suficientemente sélido como para debilitar la actitud, la
mejor estrategia sera la equiparacion; es decir, persuasion racional para actitudes

cognitivas y persuasion emocional para actitudes afectivas.
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Por el contrario, si el argumento del mensaje carece de solidez, la mejor estrategia
persuasiva sera la incongruencia; es decir, persuasion racional para actitudes afectivas,

y emocional para actitudes cognitivas.

“A great many people think they are thinking
when they are merely rearranging their prejudices”

William James

Milton Lodge y Charles S. Taber, distinguidos profesores ambos del Departamento de Ciencia
Politica de la Universidad de Stony Brook, en Nueva York, han propuesto un modelo teérico que
nos explica como es que los ciudadanos dan forma y expresan su creencias, actitudes y elecciones
politicas, al que han denominado el modelo John Q (Lodge y Taber, 2013); mismo que ha sido
reconocido como: “... el estudio mas importante y mas depresivo que ha sido publicado hasta
ahora del razonamiento motivado en politica...” (Nyhan, 2014), y ha encontrado expresiéon
computacional en los trabajos trabajos de Kim (2009, 2011) y Kim, Taber y Lodge (2010) ¢ Dicho
modelo se fundamenta en cuatro postulados basicos: a) automotaticidad, b) cognicion caliente, c)

la primacia del afecto, y d) el procesamiento en linea de informacion.

Lo que las personas sienten, piensan, dicen y hacen es funcién directa de la informacién de que
disponen en su memoria, ya sea la evocacion de algiin hecho, sentimiento, experiencia o meta en
particular. La teoria contemporanea clasifica en dos grandes grupos las formas que procesamos
la formacion y expresiéon de nuestras creencias, actitudes, metas y conductas: deliberativa (o
propio del sistema 2)/automatica (o propio del sistema1) y explicita/implicita. Las actitudes

{3

implicitas se definen como “.. los restos de experiencias pasadas introspectivamente no
identificados 6 imprecisamente definidos) que median nuestro sentimiento favorable o

desfavorable hacia un objeto ...” (Greenwald y Banaji, 1995)7.

16 El nombre del modelo parece haber sido tomado de la famosa pelicula del mismo nombre, protagonizada en el afio
2002 por Denzel Washington, en la cual un padre decide secuestrar a un hospital completo, para sufrsagar los gastos
de un trasplante de corazon para su hijo; gastos que se ve obligado a cubrir cuando la empresa para la que trabaja
decide reducir arbitrariamente la cobertura de su seguro médico; ver .

17 Para dos excelentes revisiones de los procesos subconscientes que gobiernan nuestra conducta cotidiana, ver Bragh
(2013; 2017). Ejemplos de este tipo de actitudes los encontramos en el sentimiento de orgullo y solidaridad que nos
embarga al escuchar el himno de nuestro equipo favorito, o bien, en el sutil sentimiento de confianza que nos inspira
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Las investigaciones acerca de la automaticidad de nuestra vida cotidiana (Wyer, 2014) coinciden
en que si nuestras creencias, sentimientos, e intenciones de conducta se activan contiguamente,
entonces se conectaran estrechamente en nuestra memoria, hasta constituir una unidad
auténoma en el contexto de la red de asociaciones interdependientes que toman parte de forma

espontanea en nuestras decisiones, ante la mera exposicion a un evento detonador.

El procesamiento automatico (caracteristico del sistema 1), en el cual los pensamientos,
sentimientos e intenciones vienen a nuestra mente de forma espontanea e inconsciente, en
cuestion de milisegundos, contrasta con los procesos mas demandantes en que nos involucramos
cognitivamente cuando disponemos del tiempo, la motivacion y los recursos cognitivos necesarios

para deliberar o reflexionar.

Como atinadamente reconocen Lodge y Taber (s.f.: 4):

[

el proceso es importante: con la asociacién repetida de pensamientos y
sentimientos, los pensamientos se cargan afectivamente; los sentimientos motivan

intenciones, y estas tltimas planifican el comportamiento ...”.

Desde esta perspectiva, es correcta la definicion de Antonio Damasio (1994) en el sentido de que
el cerebro es una “maquina pensante de sentimientos”, asi como la observaciéon que hace mas de
100 afios hiciera William James, el padre de la psicologia contemporanea: “... mis pensamientos

son primero y siempre con motivo de mi conducta ...” (Principles of Psychology, 1890).

En el ambito de la psicologia politica, se distingue entre dos tipos de actitudes: aquellas que son
producto de nuestra introspeccion, llamadas conscientes, y aquellas subconscientes que ocurren
de forma implicita, sin que tengamos consciencia de ellas. El adjetivo de “consciente” enfatiza el
caracter reflexivo y deliberado de nuestras actitudes respecto a un objeto determinado; mismas
que por su misma naturales, por lo general (aunque no forzosamente), suelen involucrar cierto

procesamiento verbal, por lo que se dice también que son verbalizables.

El procesamiento reflexivo implica: un mayor esfuerzo cognitivo, demanda mas atencion,
consume mas tiempo y se presume que se basa en la busqueda intencional en nuestra memoria

de la informacién que nos parece mas relevante. El procesamiento automatico, en cambio, se

un candidato politico carismatico, o el rechazo que en algunos inspira un candidato cuya presencia fisica les resulte
desagradable.
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caracteriza por ser: rapido, inmediato, involuntario, ademas de que, a diferencia del
procesamiento reflexivo, puede ser activado aun cuando nuestra atencion esté distraida en otros
asuntos. Ejemplos de estos procesos serian la activacion inmediata de asociaciones cognitivas (p.e.
Lopez Obrador es un populista), la activacion espontanea de sentimientos (p.e. el populismo es

“peligroso).

Con frecuencia, las personas no tenemos consciencia de los factores contextuales y situacionales
(i.e. las ideas primadas o primes) especificos que evocan en nuestra mente los pensamientos,
sentimientos e intenciones que fundamentan nuestras decisiones; elementos todos ellos que
introspectivamente aparecen como si fueran el resultado de una evaluacion reflexiva de la
evidencia disponible. De hecho, de forma un tanto sorprendente. se ha observado en muchos
casos que los procesos implicitos son capaces de producir decisiones mas solidas que aquellas

resultantes de una cuidadosa deliberacion (Forgas, 2001; Wilson, 2002).

La hipotesis de la cognicion caliente sostiene que en la medida en que un concepto sociopolitico
es coactivado en nuestra mente: a) adquiere una carga afectiva positiva o negativa (i.e. un
sentimiento) y b) dicho sentimiento queda asociado intrinsecamente al concepto, en nuestra
memoria de largo plazo. A partir de entonces, con la simple evocacion del objeto almacenado en
nuestra memoria!8, se activa en nuestra mente de forma espontanea el mismo sentimiento
afectivo. De acuerdo con esta hipdtesis, entonces, en tiempos de elecciones, por ejemplo, la
mayoria de los votantes tendran ya una alguna impresion de los candidatos; impresion afectiva

que de antemano condicionara cualquier deliberacion que lleven a cabo para elegir su voto.

Hoy en dia, ya ha quedado establecido que los sentimientos participan en el proceso de decisién
con suficiente anterioridad a cualquier consideracion reflexiva o analitica. En base a experimentos
realizados, tanto con animales de laboratorio, como con seres humanos, se ha establecido que el
sistema afectivo responde de forma practicamente instantanea, y con anterioridad a cualquier
valoracion de caracter consciente, preparando a los organismos para que puedan responder con
la conducta mas adecuada, aunque todavia no tengan consciencia del estimulo detonador de la

conducta.

18 E] objeto puede ser cualquier persona, grupo social, asunto, evento o idea.
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Dada entonces la primacia del afecto, todos nuestros pensamientos, razonamientos y acciones —
conscientes e inconscientes — quedan embebidos a un sentimiento de agrado o desagrado, que es
experimentado a través de lo que Antonio Damasio y Antoine Bechara (2005) han denominado
un marcador somatico: el sentimiento corporal de que algo esta bien o mal (Lodge y Taber,

sf: pag. 6).

De acuerdo con esta hipdtesis: la representacion mental de las consecuencias anticipadas de
nuestras decisiones reales o imaginarias estd siempre asociada con ciertos sentimientos
corporales (i.e. los marcadores somaticos); mismos que al estar estrechamente ligados con
nuestra propia historia de recompensas y castigos, facilitan la seleccion de respuestas o conductas

que hayan tenido éxito en el pasado.

El afecto, en consecuencia, actia como ancla de todos nuestros juicios, convirtiéndose con
frecuencia en la pieza de informacién que tiene mayor impacto en nuestras decisiones y elecciones,
tal y como sucede en el ambito electoral, en donde con frecuencia: los sentimientos respecto a los
candidatos dominan y opacan cualquier consideracién mejor informada y més reflexiva, al grado

de imposibilitar la deliberacion desapasionada de la politica (Damasio, 2000, 2012; LeDoux,

1996).

El modelo JQP sostiene que construimos nuestras creencias y actitudes en tiempo real, al
momento de la comprension, gracias a las asociaciones que se activan momentaneamente en
nuestra memoria al momento de percibir un objeto. Cuando damos forma o revisamos nuestra
impresiéon general de algiin objeto, como puede ser un asunto o un candidato politico,
espontdneamente extraemos el valor afectivo del mensaje y, en cuestion de milisegundos,
actualizamos nuestra evaluaciéon de dicho objeto. Dicho “recuento” integra sumariamente todas
las evaluaciones previas de dicho objeto, actualizandole en memoria, para que quede disponible
para evaluaciones posteriores. Desde esta perspectiva constructivista en tiempo real, nuestros
afectos influyen en la codificacion, recuperacion y comprension de la informacion, asi como en su
expresion en forma de preferencias, preparandonos para actuar afectiva o aversivamente, de

acuerdo con nuestros sentimientos (Hastie y Park, 1986; Lodge, Steenberg y Brau, 1995).

El recuento afectivo de conceptos sociales influye significativamente en todas las fases del proceso

de evaluacion, en algunas ocasiones explicitamente, en otras no; a veces para bien, a veces para
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mal. Dicho proceso afectivo en tiempo real se da con mayor contundencia, en la medida en que de

forma consciente y sistematica evaluamos los pros y contras del objeto motivo de nuestra actitud.

El efecto primado ha sido observado en practicamente todos los procesos mentales de mayor
jerarquia. Dicho efecto, consistente en la asociacion subconsciente de sentimientos con
pensamientos, pensamientos con metas, y metas con conductas, implicé6 una revolucién en la
forma en que tradicionalmente se habia contemplado que los individuos representamos
mentalmente el mundo que nos rodea, asi como en los procesos con los que damos forma y

expresamos nuestras creencias, actitudes y conductas (Lodge y Taber, s.f.: pag. 8).

En la medida en que este proceso dual da cuenta verazmente de nuestras estructuras y procesos
de representacion mental, hoy se considera que nuestra vida cotidiana es en gran parte
automatica. (Wyer, 2014). Ademas, en cuanto a que nuestros sentimientos se implican en la
toma de decisiones con anterioridad a que tengamos consciencia de consideracion cognitiva
alguna, politicamente ha quedado establecida una linea causal que va del sentimiento al

pensamiento, tal y como se dirige del afecto a la cognicion.

Siendo éste el caso, cabria esperar que la mayoria de los votantes no somos razonadores
insesgados, dada nuestra incapacidad para evaluar de forma insesgada la informacion politica.
Cuando las circunstancias nos obligan a enfrentarnos a informacién que es incongruente con
nuestras actitudes previas, de forma rutinaria racionalizamos (mas no razonamos) los hechos,
calculos y argumentos que no somos capaces de descontar, denigrar o negar, sin incurrir en un
costo cognitivo; de forma precisamente contraria a la maxima de Albert Einstein: “... silos hechos

no coinciden con nuestras teorias, denigramos los hechos ...”.

De forma natural, sobrevaloramos aquella evidencia que es congruente con nuestras actitudes, e
infravaloramos la que les es contraria; dedicamos mucho mas tiempo a y esfuerzo a rebatir
aquellos argumentos que van en contra de nuestras actitudes, tal y como nos protegemos de la
informacién incongruente seleccionando preferentemente aquella que favorece nuestras

actitudes.

Como consecuencia de este proceso de bitsqueda motivada, nuestras actitudes tienden a ser
mas extremas de lo que justificaria un conjunto balanceado de argumentos en favor y en contra;

extremidad que de forma un tanto paradojica, alcanza mayor cota en aquellos individuos que
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estdn mejor informados y mas comprometidos (Kunda, 1990; Thaer y Lodge, 2006; Wilson,

2002)%Y9.

Las predilecciones y el conocimiento factual de los votantes (i.e. su representacion mental del
mundo) constituyen una de las claves mas importantes de cualquier modelo que pretenda explicar
el razonamiento del voto. Dicha representacion mental requiere de una vasta memoria de largo
plazo (MLP) en la que se puedan almacenar las creencias, los hechos. sentimientos, héabitos,
predilecciones y predisposiciones, ademéis de un mecanismo que permita trasladar objetos
politicos, tales como candidatos, grupos, asuntos o eventos, de la memoria de largo plazo a la
memoria de corto plazo (MC). Dadas las limitaciones de nuestra memoria de corto plazo, nos
vemos obligados a acudir a heuristicas y habitos para simplificar nuestros procesos de

razonamiento (Klingberg, 2008).

En la Ilustracion A. 3, se muestra la arquitectura asociativa de la estructura de conocimiento de
un votante hipotético. Las creencias, actitudes, emociones e intenciones del votante se
representan como ligas que conectan objetos basicos de memoria. Los objetos, personas y grupos
politicos se representan como rectangulos, las caracteristicas o atributos de dichos objetos con
6valos, las emociones como rectangulos redondeados y las intenciones conductuales como

rombos. Un borde mas grueso significa que el objeto es méas accesible.

Las ligas entre objetos conceptuales representan creencias, de forma tal que una liga més gruesa
significa una creencia mas solida; las ligas entre objetos afectivos representan actitudes o
sentimientos. Todos los objetos tienen asociado un afecto positivo (+) y/o negativo (-); un signo
positivo o negativo més obscuro significa respectivamente un afecto mas fuerte. La fortaleza de la
liga que une a dos conceptos cualesquiera varia desde lo mas débil hasta lo més fuerte, siendo el

resultado del niimero de veces que han sido coactivados ambos conceptos.

19 Taber y Lodge (2006) proponen un modelo de escepticismo motivados que explica las condiciones bajo las cuales
cabe esperar que los votantes procesen sesgadamente la informacién politica, encontrando evidencia de un efecto
de actitud previa, por el cual los votantes que son presentados con un conjunto balanceado de argumentos a favor
y en contra de sus actitudes, dan més peso a aquellos argumentos que les parecen més congruentes, generando dos
sesgos: uno de desconfirmacién (i.e. contra-argumentan los argumentos que les son incongruentes, pero aceptan
sin criticar los argumentos que les resultan favorables) y otro de confirmacién (i.e. cuando se les permite elegir
libremente la fuente de los argumentos a los que prestan atencién, se concentran claramente en aquellas fuentes
que les parecen mas congruentes con sus actitudes). En conjunto, estos dos sesgos llevan conducen inexorablemente
a la polarizacién de las actitudes, particularmente de aquellos votantes que ademés de ser politicamente mas
sofisticados, tienen actitudes previas mas soélidas.
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Por lo tanto, los objetos depositados en nuestra memoria varian en cuanto a su accesibilidad,
entendida como tal la facilidad con la que puede ser recuperado un objeto que se encuentre inerte
en la memoria de largo plazo, para influir en el proceso de decision. Un nodo que se encuentre
inerte en la memoria de largo plazo puede activarse, incrementando la probabilidad de verse
trasladado a la memoria de corto plazo, a través ya sea de la exposiciéon directa al objeto, o

indirectamente a través de la exposicion a un objeto con el que se encuentre estrechamente ligado.

Asi, por ejemplo, en la Ilustracion A. 3, el concepto de “estilo politico” no es directamente
accesible desde el concepto “AMLO”, pero si indirectamente a través del “populismo”, concepto
al que tanto “AMLO” como “estilo politico” se encuentran estrechamente ligados; en este caso, la
activacion de los tres conceptos no debe de tomar en condiciones normales més de 0.20 segundos
(Lodge y Taber, s.f.: pag. 11). Dicha activacion, sin embargo, rdpidamente decae hasta su linea
base de activacion, si es que no se ve reforzada por otras activaciones. Este proceso de activacion

disipada puede concebirse como que genera expectativas pre-conscientes.

El postulado de la cognicion caliente es otra pieza clave del modelo JQP, porque establece que
todos los conceptos socio/politicos tienen una carga afectiva. Como se aprecia en la iError! No
se encuentra el origen de la referencia.o, las actitudes quedan representadas por ligas que
unen un concepto con un afecto, ya sea positivo o negativo. Cada uno de los lideres, grupos,
asuntos, simbolos e ideas politicas que recordamos en nuestra memoria, esta asociado con un

afecto positivo, negativo o ambiguo.

Asi, por ejemplo, el votante de la Ilustraciéon A. 3 iene por el “Rey Juan Carlos” un afecto ambiguo;
por el lado positivo, recuerda su crucial intervencién para consolidar la democracia en Espafia,
pero por el lado negativo, le reprocha sus devaneos durante la crisis mas reciente. En la medida
en que con el paso del tiempo, actitud y objeto se coactivan, se consolida en la memoria de largo
plazo una carga afectiva directa entre la actitud y el concepto al que esta asociada, tomando la

forma de una etiqueta afectiva; misma que asigna valor de “bueno”, “malo” o “ambivalente” a los

objetos sociales.

En la medida en que la valoracion del concepto se ha repetido y consolidado, basta simplemente
con que lo evoquemos, para que la etiqueta afectiva venga inmediatamente a nuestra mente. Asi,
por ejemplo, en cuanto el votante de la iError! No se encuentra el origen de la referencia.o
ve algin anuncio en el que aparece AMLO, inmediatamente sentira una sensacion afectiva

negativa, sin necesidad de que tenga que evocar aquellos conceptos que en lo particular lo han
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llevado a tener una actitud negativa ante AMLO.2° La acumulacion de estas cargas afectivas
estimula ciertos cambios fisiol6gicos en nuestro cuerpo, conocidos como sensaciones viscerales o
“gut feelings, mismos que han sido reconocidos como “... las capacidades evolutivas que
constituyen la esencia del mecanismo subconsciente gracias al cual nuestra mente se adapta y

economiza, para superar sus limitaciones” (Gigerenzer, 2007: pos. 75).

La solidez de una actitud puede variar a lo largo de un continuo que, partiendo de la inexistencia
en un extremo (cuando el objeto no despierta ninguna sensacion afectiva), encuentra en lo que se
conoce como una actitud cristalizada lo opuesto. En la medida en que la asociacién entre un
objeto y su evaluacion afectiva es mas soélida (i.e. se aproxima maés a una actitud cristalizada), se
requiere de menos tiempo y esfuerzo para evocar la actitud, al extremo de que es posible llegar a

hacerlo, sin que el sujeto haya tenido consciencia del evento que activo la actitud> (Taber y Lodge,

s.f.; pag. 13).

Estas consideraciones implican que las respuestas a las encuestas electorales tradicionales son
una compleja integracion de los sentimientos asociados con las evaluaciones politicas, conscientes
e inconscientes, que ha efectuado el votante en el pasado. Una vez cristalizadas, sin embargo, de
forma inmediata y sin que medie control alguno, cualquier candidato, asunto, partido o idea
puede ser valorado en cuestion de milisegundos, para sustentar con ello cierta disposicion

conductual en particular (Morris, Squires, Taber y Lodge, 2003).

20 Como atinadamente observan Lodge y Taber (2013: pos. 1376), los votantes evocan las evaluaciones globales de los
candidatos (i.e. me agrada o desagra), pero no las consideraciones particulares que les llevaron a dichas valoraciones.
En el mejor de los casos, dichas evocaciones son apenas un muestreo sesgado de sus verdaderos determinantes
(McGraw, Lodge y Stroh, 1990; Reyes, Thompson y Bover, 1980); en el peor, no son sino simples racionalizaciones
construidas exprofeso para dar dar apariencia de soporte a las evaluaciones (Pratkanis, 1989).

21 Bargh, Chalken, Givender y Pratto (1992) encontraron experimentalmente que el efecto activacion automatica es
un fenémeno incondicional muy generalizado, por el cual la mayoria de las evaluaciones que almacenamos en
nuestra memoria se activan automaticamente ante la mera mencién u observacion del objeto en cuestion.
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De acuerdo con Taber y Lodge (s.f.: pag. 14), la integracion de etiquetas afectivas en su caracter
de evaluaciones globales estd gobernada por una serie de heuristicas de anclaje y ajuste que
asignan mayor peso a la informacién que recibimos primero. Por consiguiente, el orden en que
nos es presentada la informacion resulta crucial para nuestras evaluaciones.?2 Las “primeras
impresiones” condicionan importantemente nuestras actitudes (Ambady y Skowronsli, 2008;
Todorov, 2017; pero, por el contrario, la informacion mas reciente es lo que mas influye en

nuestras consideraciones cognitivas.

La informacién que surge al inicio de una campafa politica es probable que tenga una mayor
influencia en nuestros sentimientos hacia los candidatos, aunque en realidad, recordemos mejor
la informacion de la que hagamos acopio posteriormente.23 Por lo tanto, sile preguntamos a un
votante por las razones especificas que determinan su voto, es muy probable que nos dé una razéon
falsa, en el sentido de que coincida con la informacién mas reciente a la que haya sido expuesto
(i.e. “lo primero que le venga a la cabeza”), y no a la primera impresiéon que, de acuerdo con el

modelo JQP, es en realidad lo que en buena parte determina su eleccion (Zaller y Feldman, 1992).

El afecto tiene primacia en las decisiones politicas en cuanto a que los sentimientos intervienen
en nuestras decisiones antes y méas rapido de lo que lo hace cualquier asociacion seméantica.
Cuando nos oponemos a ciertas figuras politicas, muchas veces lo hacemos ciegamente antes de
escuchar siquiera sus argumentos, por lo que es un hecho que nuestros sentimientos condicionan

pre-condicionan cualquier consideracién cognitiva posterior.

Con el transcurso del tiempo, este mecanismo afectivo nos ayuda a estructurar nuestro
conocimiento politico, entendiendo como tal, no nuestras restricciones ideoldgicas, sino las

conexiones entre conceptos que ocupan nuestra memoria. Neurol6gicamente, se ha demostrado

22 Perrin, Barnet, Walrath y Grossman (2001) analizan experimentalmente el sesgo de orden en la informacion,
entendido como la hipotesis de que el orden en que recibimos la misma informacion puede llevarnos a conclusiones
distintas, encontrando que en efecto existe, aunque no es posible determinar si obedece a un sesgo de juicio o a un
proceso de reconocimiento de patrones.

23 Lodge, McGraw y Stroh (1989) proponen dos modelos de la forma en que los votantes eligen a sus candidatos; uno,
basado en la memoria, que sostiene que la eleccién de un candidato es el resultado de una evaluacion equilibrada
de la informacién favorable y desfavorable de que dispone el votante en su memoria; el otro, basado en las
impresiones, que sostiene que la evaluacion se lleva a cabo en linea, conforme el votante se va haciendo con la
informacién requerida. La conclusion es clara: la decision de voto no se basa en la informacién especifica de que
dispone el votante en su memoria, sino en una evaluacién en linea de la informacién, conforme se va haciendo
acopio de ella.
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que, aunque sean interdependientes, nuestro subsistema afectivo esta separado de nuestro

subsistema cognitivo (Damasio 1994, LeDoux, 1996).

La evidencia rescatada en una gran variedad de experimentos sefiala que nuestra respuesta
afectiva a un estimulo nos viene a la mente a lo sumo en el transcurso de los 0.10-0.25 segundos
posteriores a que lo recibimos (Crites, Cacioppo, Gardner y Bentson, 1995; Burdein, Lodge y Taber,
2006). Aun en aquellos momentos en que nuestra atencién se concentra en algo distinto, nuestros

procesos evaluativos automaticos nos permiten obtener respuestas afectivamente congruentes.

Como atinadamente destacan Taber y Lodge (s.f.: pAg. 17), en abierto contraste con gran parte de
la tradicion occidental, que historicamente a considerado al afecto, los sentimientos y las
emociones como una interferencia irracional que perjudica la buena toma de decisiones, el
modelo JQP se une al modelo de Marcus, Neuman y MacKuen (2000), para reconocer
explicitamente la hipotesis de los marcadores somaticos de Bechara y Damasio (2005), ligando
nuestras experiencias emocionales pasadas con las sensaciones viscerales que en el presente nos

indican si alguna opcién es buena o mala.

Dicha sensacion somética puede darse, en algunos casos, por debajo del nivel de consciencia, en
forma de una intuicidn; o bien, en otros casos, tomando forma de una intensa excitacion, que

demande una evaluacion cognitiva que permita identificarla como una emocion.

De cualquier forma, el desarrollo de un marcador somético nos asegura que nuestras opciones
queden intrinsecamente ligadas con nuestras sensaciones viscerales, sefialdindonos con una
sensacion de placer si es que debemos acercarnos al estimulo; o en caso contrario, con una
sensacion desagradable, si es que es mejor que nos alejemos. El marcador somatico permite que
nuestro cerebro ocupe nuestros afectos como informaciéon promoviendo respuestas rapidas,

espontaneas y eficientes que nos indican a qué debemos acercarnos, y a qué alejarnos.

El etiquetado afectivo de nuestras opciones impide que el proceso de decisién alcance un nivel de
complejidad que lo haga inviable. De hecho, la cognicién caliente es lo que hace factible la toma
de decisiones. Nuestros sentimientos retroalimentan a nuestro cerebro respecto a los procesos

subconscientes que tienen lugar con anterioridad a cualquier consideracion consciente.

Como nuestra capacidad de procesamiento cerebral es mas grande y méas rapida que nuestra
capacidad consciente, la heuristica del afecto es primero, una alternativa, y después, un

complemento de nuestra capacidad consciente de procesamiento de informaciéon. Si no
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contaramos con ella, estariamos irremediablemente condenados a morir de indecisi6én, como
proverbialmente le sucediera al “asno de Buridan™:; el cual, al no poder elegir entre dos opciones
idénticas, nos dejo en claro que no disponia en realidad de libre albedrio, porque como observa
Hauskeller (2010): “... para saber si realmente somos libres, necesitariamos estar en una situacion
en la que ninguna razéon fuera més poderosa que otra ... si fuéramos entonces de tomar una
decisi6n en una situacién tan balanceada, demostrariamos en realidad la existencia del libre

albedrio ...”. 24

La vida contemporanea transcurre cotidianamente en medio un torrente de informacion. Se
espera que como votantes. tomemos en cuenta un sinnimero de consideraciones, muchas veces
contradictorias, al momento de decidir nuestro voto. Sin embargo, como hemos visto, en realidad
no integramos este torrente de informaciéon de forma ordenada y coherente. La hipdtesis del
procesamiento en linea del modelo JQP nos indica que la acuamulamos en forma de una red de
asociaciones afectivas un tanto espontaneas y desordenadas, una muestra de las cuales nos viene
a la mente en el momento clave de nuestras decisiones, por lo que nuestra decision de voto puede

entenderse como un acto sesgado de reconciliaciéon (Tourangeau y Rasinski, 1988).

Muchos votantes abordan la politica con actitudes claramente definidas, lo que dificulta
enormemente el esfuerzo persuasivo de los candidatos politicos. Por consiguiente, los votantes
indecisos (i.e. con actitudes débiles) representan un segmento del electorado particularmente

interesante, sobre todo en la medida en que son mas susceptibles a la persuasion.

24 Laescuela de la economia computable sintetizada en Velupillai (2000), Velupillai y Zambelli (2010) y celebrada en
Zambelli (2010), nos demuestra de la forma més rigurosa, la necesidad de contar con mecanismos aparentemente
irracionales que nos permitan resolver el nudo gordiano que nos plantea el tratar de resolver los problemas de
decisién mas simples, a partir de preferencias construidas con procedimientos sistematicos. La cognicion caliente y
la heuristica del afecto son sin duda dos de ellos.
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Lamentablemente, sin embargo, es en realidad poco lo que se sobre la forma en que estos votantes
toman su decision de voto. En este sentido, Ryan (2017) plantea un modelo de proceso dual, en el
que los votantes con actitudes explicitas débiles se basan en sus actitudes implicitas para tomar

sus decisiones, encontrando:

Evidencia empirica de que este segmento del electorado toma sus decisiones politicas por
medio de procesos mentales automaticos y predecibles
Las condiciones bajo las cuéles las actitudes implicitas son més importantes.

En consecuencia, coincidiendo con el mismo Ryan (2017: pag. 10), las preferencias explicitas

pronostican el voto tanto de los votantes que lo tienen bien definido, como de los ambivalentes;

pero, las preferencias implicitas determinan el voto de los indecisos.
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