Emocion y meta-cognicion: implicaciones
para el cambio de actitud

PABLO BRINOL, BEATRIZ GANDARILLAS, JAVIER HORCAJO
Y ALBERTO BECERRA

Universidad Auténoma de Madyid

—_—
=—

N,

Resumen

En ¢l presente trabajo se describen los principales procesos psicoldgicos a través de los cuales las emociones influyen sobre
el cambio de actitudes. La primera parte de la presente revision se ocupa de la velaciin entre emocion y cognicion, en ella se
describen cimo las emociones influyen sobre la forma en que se procesa la informacion persuasiva (e.g., afectando a la can-
tidad y direccion de pensamientos generados ante una propuesta). A continuacion, se examina como las emociones pueden
cambiar no sdlo los pensamientos que vienen a la mente, sino también lo que pensamos sobre dichos pensamientos (meta-
cognicion). La investigacion meta-cognitiva vevisada demuestra que las emociones pueden hacer que las personas confien o
desconfien tanto de lo que piensan como de lo que sienten. En concreto, varios paradigmas experimentales sugieren que las
emociones pueden validar o invalidar a otras emociones (e.g., sentivse triste de sentir alegria) y pensamientos (e.g., sentir
ira de pensar algo). Por otva parte, no silo las emociones, sino también los pensamientos pueden validar o invalidar lo que
se piensa y lo que se siente (e.g., en funcion de la facilidad con la que los pensamientos y emociones vienen a la mente).
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Emotion and meta-cognition: Implications for
attitude change

Abstract

This article describes the basic psychological processes by which emotions can influence attitude change. The first part
of the review focuses on the link between emotion and cognition, describing how emotions can influence information
processing (e.g., how emotions affect the amount and direction of thoughts generated in vesponse to a persuasive proposal).
Next, we describe how emotions can not only influence the thoughts that come to mind, but also affect what we think
about those thoughts (meta-cognition). In line with this reasoning, recent vesearch in meta-cognition reveals that emotions
can influence whether people rely on or doubt what they are thinking and also about what they are feeling at the time.
Specifically, different paradigms demonstrate that emotions can validate or invalidate our own emotions (e.g., feeling
sad about being happy) and thoughss (e.g., feeling angry about a thought). Furthermore, different forms of cognition
can validate or invalidate both what we think and also what we feel (e.g., as a function of the ease with which thoughts
and feelings come to mind).
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INTRODUCCION

Las emociones juegan un papel fundamental en los fenémenos persuasivos. Prctica-
mente, todos los autores que han escrito sobre persuasién, desde Aristételes con su
Retérica y Quintiliano con su Instituciones Oratorias, hasta la multitud de estudiosos
que actualmente indagan sobre dicho fenémeno, en algiin momento se han preguntado
por el papel que las emociones juegan en el proceso de cambiar intencionalmente las
actitudes de las personas.

Desde una perspectiva estrictamente cientifica, las primeras aproximaciones empiri-
cas al estudio de la persuasion también se preocuparon por el modo en que las emocio-
nes afectan al cambio de actitudes McGuire, 1969). Al principio, se llegé a pensar que
el estado de dnimo del receptor de un mensaje persuasivo sélo podfa tener un tnico efec-
to sobre la persuasién: facilitarla o reducirla. Ademds de contemplar un Gnico efecto
principal de las emociones, estas primeras teorfas sobre la persuasién postulaban la exis-
tencia de un solo mecanismo para explicar dicho efecto, plantedndose, por ejemplo, que
las emociones de alegria en la audiencia facilitarfan el cambio de opinién de ésta (efecto
principal), a través de un proceso de asociacién simple (mecanismo psicolégico). Sin
embargo, muy pronto comenzaron a aparecer evidencias que ponfan en duda estos
hallazgos. Los resultados de distintas investigaciones mostraron que los estados de
dnimo positivos de la audiencia unas veces facilitaban la persuasién y otras veces la difi-
cultaban. Asimismo, los cambios producidos por las distintas emociones, en algunos
casos parecfan ser resistentes a nuevos intentos persuasivos, asf como fuertemente pre-
dictores de la conducta posterior, pero no en otros. En consecuencia, los nuevos modelos
tedricos sobre persuasién tuvieron que integrar numerosos resultados aparentemente
contradictorios, asf como dar cuenta unitariamente de la diversidad de procesos y conse-
cuencias implicados en los fenémenos persuasivos (para una revisién histérica de la evo-
lucién de los modelos tedricos en persuasion, véase Petty y Brifiol, 2008a). De entre
todos los modelos elaborados al respecto, tanto los de cardcter dual como los denomina-
dos multiproceso, destacamos el Modelo de Probabilidad de Elaboracién (ELM; Petty y
Brifiol, 2008b; Petty y Cacioppo, 1986; Petty y Wegener, 1999), que servird de marco
conceptual para cubrir gran parte de los contenidos de la primera parte de esta revision.

En el presente trabajo se describen los principales procesos a través de los cuales las
emociones influyen sobre la persuasién. En primer lugar, se examinan una serie de
mecanismos psicolégicos que no requieren que las personas piensen sobre una propuesta
persuasiva para poder cambiar sus actitudes y el papel que juegan las emociones en esos
casos. A continuacién, se describen los procesos a través de los cuales las emociones pue-
den influir sobre las actitudes haciendo que las personas piensen en mayor o menor
medida. Es decir, en ese apartado se estudia c6mo las emociones influyen sobre la canti-
dad de pensamiento que llevan a cabo las personas cuando reciben una propuesta per-
suasiva. En la siguiente seccion, se analiza el papel de las emociones sobre la persuasién
en condiciones en las que las personas piensan detenidamente sobre la informacién que
reciben. En este apartado se describe c6mo las emociones no sélo influyen sobre la canti-
dad, sino también sobre la direccién de los pensamientos que vienen a la mente durante
la accién persuasiva.

En resumen, la primera parte de la presente revision se ocupa de la relacién entre
emocién y cognicién en la medida en que se estudia c6mo las emociones influyen sobre
la cantidad y direccién de pensamientos, e incluso c6mo influyen en ausencia de pensa-
mientos. La cantidad y direccién del pensamiento constituyen pardmetros que denomi-
namos de cognicién primaria y se refieren a cémo piensan las personas, ya sea mucho o
poco, ya sea en positivo o en negativo. Dicho de otra forma, la primera mitad de esta
revisién se ocupa de cémo las emociones de una persona influyen sobre la forma en que
procesa la informacién persuasiva. A continuacién, nos ocupamos de la relacién entre
emocidn y otros aspectos de la cognicién distintos a los vistos hasta ahora, describiendo
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c6mo las emociones pueden cambiar no sélo los pensamientos que las personas tienen
en un momento determinado, sino también lo que pensamos sobre dichos pensamien-
tos. A esta accién de pensar sobre los propios pensamientos se la denomina cognicién
secundaria o meta-cognicién. En otras palabras, las emociones no sélo pueden influir en
la direccién y cantidad de pensamientos (pardmetros de cognicién primaria), sino que
también pueden hacer que las personas confien o desconfien de lo que piensan (pardme-
tro de cognicién secundaria). En la segunda parte de la revision, se describen varias line-
as de investigacién relacionadas con estos procesos meta-cognitivos.

La idea fundamental que se desprende del estudio de las emociones en persuasién es
que cualquier estado afectivo puede producir, en funcién de la situacién, un cambio de
actitudes a través de diferentes procesos que el receptor de una comunicacién persuasiva
realiza. Como acabamos de sefialar, estos procesos hacen referencia, principalmente, a la
forma en la que se procesa la informacién. Algunos de dichos procesos requieren que el
receptor tenga una motivacién y una capacidad suficiente para elaborar la informacioén,
procesarla sistemdticamente y analizarla en profundidad. En cambio, otros procesos de
cambio de actitud no requieren que el receptor realice este esfuerzo cognitivo.

En relacién con las emociones, conviene precisar que existen diferencias entre los
conceptos de emocién, estado de dnimo, sentimientos y otros conceptos relacionados
con las experiencias afectivas por lo que se refiere a su duracién, intensidad, especifici-
dad y otros pardmetros (para una discusion en castellano, véase, e.g., Ferndndez-Dols,
Carrera y Oceja, 2002). En el estudio del cambio de actitudes casi siempre se han utili-
zado inducciones de estados de dnimo, que son algo mds globales que las emociones. En
el presente trabajo, utilizaremos la mayorfa de estos términos de forma relativamente
intercambiable, si bien especificaremos la emocién concreta utilizada en aquellos estu-
dios en los que indujeron emociones especificas.

Con respecto a la relacién entre emocién y persuasion, algo que conviene destacar
desde el principio es que las emociones pueden influir sobre las actitudes de las personas
tanto cuando éstas piensan mucho como cuando piensan poco. No obstante, aunque las
emociones pueden influir sobre la persuasién tanto cuando el receptor piensa como
cuando no lo hace, las actitudes resultantes suelen tener caracteristicas diferentes en fun-
cién del proceso psicolégico a través del cual se han adquirido o modificado. En concre-
to, la principal consecuencia que se deriva de que el cambio de actitudes se produzca a
través de procesos de alta elaboracién o a través de procesos de baja elaboracidn se refiere
a la distinta fuerza de los cambios resultantes (Petty, Haugtvedt y Smith, 1995; Petty y
Krosnick, 1995; para una revisién en castellano del concepto de fuerza de las actitudes,
véase, Brifiol, Falces y Becerra, 2007). Como veremos con detalle, aquellas actitudes que
son el resultado de la influencia de las emociones a través de procesos de cambio de alta
elaboracién son mds fuertes que aquellas actitudes que han cambiado como resultado de
las emociones mediante procesos de baja elaboracién.

EFECTO DE LAS EMOCIONES EN AUSENCIA DE PENSAMIENTOS

Los distintos estados afectivos contienen informacién evaluativa; es decir, las emocio-
nes, entre otras cosas, incluyen una dimensioén que puede plantearse en términos de
positivo o negativo. Con todo, esta tGltima afirmacién no debe hacernos olvidar que las
emociones contienen otros tipos de informacién distinta a la dimensi6n evaluativa (e.g.,
sobre la certeza, el control, o la aproximacién; para una revisién de este enfoque en el
estudio de la emocién, véanse las denominadas teorfas del appraisal, Ellsworth y Smith,
1988; Keltner, Ellsworth y Edwards, 1993; Lerner y Keltner, 2000; Scherer, 1984;
Smith y Ellsworth, 1985).

Cuando las personas no estdn pensando sobre una propuesta persuasiva, la dimensién
evaluativa (positivo-negativo) de las emociones que experimenta dicha persona es la mds
relevante desde el punto de vista del estudio del cambio de actitudes. Cuando la proba-
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bilidad de elaboracién por parte del receptor es baja, la dimensién de valencia de su
estado de dnimo y sus emociones concretas impactardn sobre las actitudes a través de
procesos psicolégicos que no requieren un gran esfuerzo cognitivo, tales como el condi-
cionamiento cldsico. Numerosos son los mecanismos que permiten explicar la influen-
cia de las emociones y los afectos en la formacién y el cambio de actitudes en condicio-
nes de baja elaboracién (es decir, en relativa ausencia de pensamientos), de entre todos
ellos se pueden destacar el condicionamiento clésico (e.g., Cacioppo, Marshall-Goodell,
Tassinary y Petty, 1992; Staats y Staats, 1958), el priming afectivo (e.g., Krosnick, Betz,
Jussim y Lynn, 1992; Payne, Cheng, Govorun y Stewart, 2005), la mera exposicién
(Kunst-Wilson y Zajonc, 1980; Zajonc, 1968), y los errores de atribucién (Schwarz y
Clore, 1983; Sinclair, Mark y Clore, 1994; para una revisién sobre estos mecanismos de
cambio de actitudes a través de las emociones, véase, Petty y Brifiol, en prensa; ver tam-
bién, Chaiken, 1987; Eagly y Chaiken, 1993; Petty y Wegener, 1998). En estos casos, e
independientemente de la calidad de los argumentos, se suele observar mayor persua-
sién cuando las personas se encuentran en un estado afectivo positivo que cuando las
personas se encuentran en un estado de dnimo negativo.

EFECTO DE LAS EMOCIONES EN CONDICIONES DE PENSAMIENTO
MODERADO

Las emociones también influyen sobre cudnto pensamos. En el apartado anterior
hemos visto c6mo las emociones pueden influir sobre la formacién y el cambio de acti-
tudes a través de procesos psicolégicos que no requieren una gran cantidad de pensa-
miento o elaboracién. En estas condiciones las emociones de valencia positiva (e.g., ale-
gria) suelen estar asociadas con una mayor persuasién que las emociones de valencia
negativa (e.g., tristeza). En el presente apartado vamos a analizar cémo las emociones
pueden influir sobre la persuasién en condiciones de pensamiento moderado; es decir,
cuando las personas no estdn en condiciones de alto o bajo procesamiento (e.g., cuando se
dispone de la motivacién, pero no de la capacidad para pensar; cuando se puede, pero no
se quiere; o cuando tanto la capacidad como la motivacién son moderadas). En dichas
condiciones, las emociones influyen sobre las actitudes haciendo que las personas pien-
sen mds o menos sobre las propuestas persuasivas. Dicho de otra forma, cuando la elabo-
racién de partida no es ni alta ni baja, las emociones influyen sobre la persuasién afec-
tando a la propia cantidad de pensamientos generados en respuesta a una propuesta.

En términos generales, las personas con estados de 4nimo y emociones de valencia
positiva suelen dedicar menos atencién a pensar sobre los mensajes que reciben que las
personas con estados de dnimo negativos. Es decir, cuando las personas estdn de buen
humor tienden a pensar menos que cuando se encuentran de mal humor. Una conse-
cuencia importante de esta diferencia en la cantidad de elaboracién es que en condicio-
nes de alegrfa (vs. tristeza) se tiende a discriminar menos entre argumentos fuertes y
débiles. Dicho de otra manera, cuando una persona esté alegre, no importa tanto la cali-
dad de los argumentos que recibe como cuando una persona est4 triste. Como se deriva
de lo anterior, evaluar la diferencia en términos de persuasién entre argumentos fuertes
y débiles es una técnica empleada para medir la cantidad de procesamiento de la infor-
macién (para una descripcién detallada véase, Brifiol, Horcajo, Valle y DeMiguel, 2007;
para un ejemplo concreto aplicado al estudio de cémo el estrés influye sobre el cambio
de actitudes reduciendo el procesamiento de la informacién, véase, DeMiguel e a/.,
2009).

La evidencia experimental, que utiliza esta técnica de la calidad de los argumentos,
as{ como otros procedimientos similares, parece clara: las personas tienden a pensar
menos sobre las propuestas persuasivas cuanto mejor es su estado de dnimo. Si bien este
efecto se ha replicado de forma consistente para la comparacién entre alegria y tristeza,
las explicaciones que se le han dado difieren. Segtin Mackie y Worth (1989), la alegria
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interfiere con la capacidad cognitiva para pensar. Segin Schwarz, Bless y Bohner
(1991), la alegria indica que el entorno es seguro y, por ello, que las personas alegres no
estarfan motivadas para pensar; mientras que la tristeza indica que el entorno es proble-
mdtico, lo que aumentaria el procesamiento. En una visién similar, Tiedens y Linton
(2001) sugieren que la tristeza estd asociada con menos confianza que la alegria y es esa
incertidumbre la que aumenta la elaboracién. Segun este enfoque, la explicacién del
aumento del procesamiento para la tristeza (comparado con la alegria) tiene que ver con
el appraisal de confianza y no con la valencia de las emociones. Recientemente, Brifiol,
Petty y Barden (2007) también han propuesto que las emociones pueden influir sobre la
persuasion a través de la confianza y no sélo a través de su valencia. Sin embargo, a dife-
rencia de todos los enfoques anteriores, segiin los cuales las emociones informan sobre el
entorno (sobre su seguridad, incertidumbre, etcétera), Brifiol y colaboradores argumen-
tan que las emociones informan sobre los propios estados mentales. Es decir, los estimu-
los externos no constituirian el Gnico objeto de las emociones, sino que también podrian
ser objetos de las emociones los propios pensamientos. Segiin este enfoque meta-cogni-
tivo, la tristeza aumentarfa el procesamiento porque hace que las personas desconfien de
sus propios puntos de vista, lo cual les motiva para buscar y procesar otros puntos de
vista. Visto de otra forma, seglin nuestra perspectiva, la alegria reducirfa la cantidad de
elaboracién haciendo que las personas confien en sus propias opiniones (lo cual, reduce
la necesidad de seguir buscando informacién). Como veremos en la segunda parte de
este capitulo, este mismo mecanismo permite explicar no s6lo el efecto de la alegria y la
tristeza sobre el procesamiento de la informacién (cuando las emociones se inducen
antes de recibir el mensaje), sino también el efecto de estas emociones sobre la valida-
ci6n de los pensamientos generados en respuesta al mensaje (cuando las emociones se
inducen después de procesar el mensaje).

Un dltimo enfoque tedrico que explica el efecto de las emociones sobre la cantidad de
procesamiento es el propuesto por Wegener, Petty y Smith (1995). Segin esta aproxi-
macién, que recibe el nombre de Modelo de Contingencia Hed6nica, la alegria motiva a
las personas a mantener su estado de dnimo positivo y, por tanto, estaria asociada con un
menor procesamiento sélo en aquellos casos en los que las personas consideren que pen-
sar sobre dicho estado de 4nimo reducird su felicidad. Segtn esta tltima perspectiva, de
cardcter motivacional, a los individuos con un estado de dnimo alegre les gustarfa man-
tener dicho estado, por lo que serfan altamente sensibles a las implicaciones hedénicas
de los mensajes que reciben. En el caso de que las propuestas persuasivas que recibe una
persona sean contra-actitudinales (inductoras de mal humor), las personas en un estado
alegre no estardn motivadas para prestarlas atencion. Por el contrario, si los mensajes
son pro-actitudinales, las personas alegres no deberfan tener ningtn problema en pensar
sobre esas propuestas que no les van a poner de mal humor. Tanto es as{, que las personas
con estados de dnimo positivos pueden pensar detalladamente sobre el contenido de los
mensajes persuasivos que reciben, siempre y cuando consideren que dichos mensajes
contienen informacién valiosa para no tener que cambiar su estado de relativa felicidad.
En otras palabras, esta explicacién predice que el efecto normalmente obtenido (menor
procesamiento para alegria que para tristeza) se deberfa restringir a condiciones en las
que el mensaje puede poner de mal humor, mientras que el efecto justo opuesto al obte-
nido anteriormente (mayor procesamiento para alegria que para tristeza) se podria espe-
rar para propuestas pro-actitudinales (para una revisiéon detallada de cémo separar dis-
tintas causas para un mismo efecto a través de procedimientos experimentales que
hagan predicciones opuestas, véase, e.g., Petty y Brifiol, 2008a; Spencer, Zanna y Fong,
2005).

Para poner a prueba estos planteamientos, Wegener ez a/., (1995) llevaron a cabo un
estudio en el que manipularon experimentalmente los estados de dnimo (alegre vs. tris-
te), la calidad de los argumentos y el marco del mensaje. Todos los participantes leyeron
exactamente el mismo mensaje, pero para algunos participantes se presenté como un
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mensaje que inducirfa felicidad mientras que para otros se presenté como un mensaje
triste. Tal y como se esperaba, se encontré que, cuando el mensaje se planteé como
inductor de tristeza, los participantes de la condicién de felicidad se vieron menos
influidos por la calidad de los argumentos que los tristes. Como se ha descrito anterior-
mente, este efecto (menos elaboracién para las condiciones de alegria que las de tristeza)
es el resultado mds frecuente para condiciones de procesamiento moderado. Sin embar-
go, cuando el mensaje se presenté como feliz, los participantes alegres se vieron mds
influidos por la calidad de los argumentos que los participantes tristes. Este efecto es
justamente el contrario al que se obtiene en la mayorfa de trabajos de este apartado. Esta
linea de investigacién demuestra que la misma emocién puede producir dos efectos
totalmente opuestos en persuasion (aumento o reduccién del efecto de la calidad de los
argumentos) segln terceras variables, tales como la calidad de los argumentos y, en este
caso concreto, la percepcién de cémo nos puede hacer sentir el mensaje persuasivo en
caso de ser procesado. Es decir, una misma variable (¢.g., una emocién de alegria) puede
producir un determinado efecto (e.¢., aumentar la persuasion) o el efecto justamente
contrario (e.g., reducir la persuasién) en funcién de las circunstancias.

EFECTO DE LAS EMOCIONES CUANDO LAS PERSONAS PIENSAN
MUCHO

Las emociones no sélo influyen sobre cudnto pensamos sino también sobre c6mo y
sobre qué pensamos. Para que las emociones coloreen nuestros pensamientos las perso-
nas tienen que estar en condiciones en las que puedan (y quieran) pensar. Dicho de
forma mds precisa, cuando la probabilidad de elaboracién es alta (es decir, alta motiva-
cién y capacidad de la persona para procesar la informacién persuasiva que recibe) las
emociones pueden influir sobre el cambio de actitudes, si bien de manera distinta a
como lo hacen en condiciones de baja elaboracién. Esto es importante porque existe una
creencia (equivocada) segtin la cual las emociones no influyen sobre las actitudes, los jui-
cios y la toma de decisiones en condiciones de procesamiento exhaustivo y controlado.
En contra de esta visién segiin la cual las emociones no tienen efecto cuando las personas
piensan, la investigacién ha demostrado sobradamente que las emociones pueden cam-
biar el pensamiento y la forma en que se elabora una propuesta, incidiendo as{ sobre la
persuasién. De hecho, las emociones pueden actuar a través de varios mecanismos dis-
tintos cuando las personas piensan. En estas condiciones de alta elaboracién, las emocio-
nes pueden influir sobre la persuasion a través de varios procesos bésicos: a) sesgando la
direccién de los pensamientos generados, b) sirviendo como argumentos persuasivos en
s mismas, y ¢) induciendo procesos de correccion.

Las emociones colorean el pensamiento sesgando su direcciéon

Cuando las personas estdn procesando la informacién de manera sistemdtica, el esta-
do de dnimo puede afectar a la direccién de los pensamientos que vienen a la mente. Por
ejemplo, mientras se estd en un estado de 4nimo positivo es probable que se generen
mds pensamientos favorables que desfavorables. A su vez, cuando las personas se
encuentran en un estado de dnimo negativo es mds probable que generen mds pensa-
mientos de valencia negativa. Estos planteamientos se basan en los modelos asociacio-
nistas de memoria segtin los cuales las emociones pueden facilitar la recuperacién de
informacién congruente con la emoci6n e inhibir el material incongruente con ella (e.g.,
Bower, 1981; Clark y Isen, 1982; véase también, Parrot y Sabini, 1990). Independien-
temente de que se interprete tal activaciéon congruente como resultado de la actuacién
de redes asociativas o modelos conexionistas (e.g., McClelland, Rumelhart y Hinton,
19806), el efecto parece claro: los estados de dnimo de alegria hacen que las personas per-
ciban los objetos y eventos como mds deseables (y/o de ocurrencia mds probable), de
como lo serfan cuando las personas estdn tristes o emocionalmente neutras. Dicho de
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una forma quizds mds cotidiana, cuando se estd de buen humor, la botella se tiende a ver
medio llena, mientras que, cuando una persona se encuentra bajo un estado afectivo
negativo, la botella se suele ver medio vacia.

Al aplicar esta idea al contexto de la persuasion, Petty, Schumann, Richman y
Strathman (1993) encontraron en una serie de experimentos que las personas alegres
generaban pensamientos que en su mayorfa eran favorables hacia la propuesta persuasi-
va que recibieron, mientras que las personas tristes tendfan a generar pensamientos mds
negativos en respuesta a las mismas propuestas persuasivas. Como resultado, la alegria
estuvo asociada con mayor persuasién que la tristeza. Este efecto no se debi6 al uso de la
emocién como un heuristico o una clave periférica (como ocurre cuando las personas no
piensan), sino a un sesgo en la direccién de los pensamientos que vienen a la mente
mientras se procesa el mensaje. En otras palabras, las personas interpretaron la informa-
cién de forma mds favorable cuando estaban alegres que cuando estaban tristes. Las per-
sonas que estaban de mal humor se resistieron a la propuesta persuasiva intentando
refutar los argumentos en ella contenida.

Para que las emociones de las personas afecten a la direccién de sus pensamientos
hace falta que se den una serie de condiciones. Este efecto de sesgo emocional sobre los
pensamientos es probable que aparezca sobre todo cuanto la situacién es relativamente
ambigua, lo cual facilitarfa la aparicién de procesos de interpretacién por parte del indi-
viduo. Si la situacién fuera completamente inequivoca, habria menos espacio para que el
estado de dnimo sesgara su percepcion e interpretaciéon. Una segunda condicién que
facilita que las emociones influyan sobre la persuasion y sesguen los pensamientos tiene
que ver con el orden en el que aparecen las variables en el proceso persuasivo. Para que
las emociones coloreen y sesguen los pensamientos es necesario que las personas experi-
menten dichas emociones antes de procesar la informacién persuasiva. En el caso de que
las emociones sigan (en lugar de preceder) al procesamiento de la propuesta persuasiva,
dificilmente podrin influir en la direccién de los pensamientos (véase Brifiol, Petty e#
al., 2007). Tal como veremos en apartados posteriores, las emociones también pueden
influir sobre la persuasién cuando se inducen después de procesar un mensaje persuasi-
vo; pero lo hacen a través de procesos psicoldgicos diferentes (e.g., por medio de la vali-
dacién o invalidacién del pensamiento previamente generado). Por dltimo, cabe recor-
dar que, para que se produzca el sesgo de los pensamientos, no sélo la situacién tiene
que tener alguna ambigiiedad y las emociones han de preceder a la propuesta, sino que
ademds las emociones tienen que ser relativamente irrelevantes en relacién con la pro-
puesta persuasiva. Se mostrard en el apartado siguiente que cuando las emociones se
relacionan directamente con la propuesta persuasiva, y resultan informativas, relevantes
y diagnésticas sobre ella, no sesgan los pensamientos que vienen a la mente, sino que se
convierten en un arguMento persuasivo en si mismas.

La investigacion de Petty e a/. (1993) descrita en este apartado resultd ser un trabajo
pionero al demostrar que una misma emocién (e.g., la alegria) puede producir exacta-
mente el mismo efecto (e.g., mayor persuasién) a través de procesos psicolégicos diferen-
tes (e.g., sirviendo como heuristico o sesgando la direccion de los pensamientos), segiin
las condiciones de pensamiento (e.g., baja o alta probabilidad de elaboracién). Es decir,
un mismo efecto puede estar mediado por distintos mecanismos segtin las circunstan-
cias. Dicho de otra forma, un efecto puede deberse a més de una causa. En la psicologfa
social de la persuasion, las causas suelen ser procesos o mecanismos psicolGgicos bdsicos
que “median” los efectos observados (Petty y Brifiol, 2006a). Distintas causas pueden
operar en diferentes situaciones o para individuos distintos, fenémeno que se denomina
mediacién moderada. Desde este punto de vista centrado en los procesos psicolégicos
que subyacen al efecto de las emociones en persuasién, el mencionado trabajo de Petty ¢#
al. (1993) puede considerarse un cldsico moderno en psicologfa social (para otros traba-
jos de esta categoria de cldsicos modernos, véase, en castellano, Brifiol, Blanco, Becerra,
de la Corte y Falces, 2005)
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Las emociones funcionan como un argumento persuasivo

Las emociones pueden proporcionarnos muchos tipos de informacién diferente.
Como sefialamos al principio, las emociones contienen informacién (valencia) que nos
ayuda a acercarnos a lo que nos gusta y a alejarnos de lo que nos desagrada. De esta
forma, las emociones informan a las personas de lo que les atrae y lo que rechazan, sobre
todo en condiciones en las que las personas no piensan demasiado. Aplicando este prin-
cipio general al estudio de la persuasién en condiciones de alta probabilidad de elabora-
cién, las emociones pueden proporcionar informacién de gran utilidad. Asf, en ciertas
ocasiones, las emociones pueden contener informacién directamente relevante para los
méritos de la propuesta del mensaje. Cuando esto ocurre, las emociones pueden funcio-
nar como si fueran un argumento en s{ mismo, por ejemplo, cuando una persona siente
determinada emocién al recibir una propuesta de matrimonio (us. una propuesta sobre
un producto comercial). En estas circunstancias, si el receptor estd en condiciones de
alta probabilidad de elaboracién, sus emociones no sesgarian la direccién de los pensa-
mientos que vienen a la mente, sino que actuaria como un argumento en si mismo ya
que proporcionan informacién relevante sobre los méritos de la propuesta. Es decir, las
emociones no colorean los pensamientos sobre otra cosa para la que se supone que son
irrelevantes (la propuesta persuasiva), sino que se convierten en un argumento por la
relevancia de su contenido para el objeto de actitud. En el ejemplo anterior, si las emo-
ciones son de valencia muy positiva, la propuesta de matrimonio por parte de la pareja
serfa percibida con mds mérito que en el caso de no tener emociones claras, o tener emo-
ciones de valencia negativa.

Segiin este planteamiento, en condiciones de alta elaboracién, de la misma forma que
las personas analizan cuidadosamente los méritos de los mensajes que reciben, los pro-
pios estados de dnimo pueden ser también analizados en funcién de su valor informati-
vo. Para que los estados afectivos actden sobre las actitudes a través de este mecanismo
han de ser relevantes para el objeto de actitud sometido a consideracién. En un experi-
mento que ilustra esta posibilidad, Martin, Abend, Sedikides y Green (1997) presenta-
ron a los participantes que, o bien estaban previamente en un estado de dnimo alegre o
triste, una historia que estaba disefiada explicitamente para producir alegria (¢.g., una
comedia) o tristeza (e.g., un drama). A continuacién, se pidi6 a todos los participantes
que evaluaran la historia y dijeran cudnto les habfa gustado. La idea era que puesto que
el objetivo de las historias era producir un estado de dnimo, las emociones que sintieran
los participantes en ese momento seguramente se podrian tomar como una evidencia o
un mérito central de la historia. En linea con estos planteamientos, las evaluaciones de
los participantes fueron mds favorables cuando el estado afectivo que éstos tenfan antes
de escuchar la historia (y probablemente el que tenian al escucharla) coincidia con el
efecto emocional que la historia intentaba propiciar. Es decir, a la gente que de entrada
estaba triste le gustaba mds la historia cuando se trataba de un drama en lugar de una
comedia, y viceversa. Este efecto es similar al que tiene lugar en las peliculas de terror,
que pueden gustar mds cuanto mds miedo hacen sentir.

Resulta evidente que este proceso psicoldgico estd proporcionalmente menos estu-
diado que los mecanismos anteriores puesto que requiere unas condiciones muy parti-
culares. Como se ha descrito en este apartado, para que una emocién opere como un
argumento en s{ misma en el proceso persuasivo tiene que ser directamente informativa
y relevante para el objeto de actitud. Por tanto, este proceso sélo tiene lugar cuando las
propuestas persuasivas son de cardcter puramente emocional y personalmente relevan-
tes. Estas condiciones no son muy frecuentes en los estudios de cambio de actitudes. Ya
se ha descrito en el resto de apartados que las emociones que se suelen inducir en el
receptor son relativamente independientes de las propuestas persuasivas que se utilizan
en la mayorifa de los estudios.
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Correccién del efecto de las emociones

Hasta aqui hemos descrito cémo las emociones pueden cambiar las actitudes de las
personas afectando a la forma en la que procesan la informacién. Llegados a este punto,
es preciso sefialar que a veces los receptores se dan cuenta de este hecho y perciben que
sus estados afectivos estdn influyendo sobre sus actitudes, sobre todo en condiciones de
alta probabilidad de elaboracién. Es decir, las emociones muchas veces nos afectan y nos
pueden cambiar sin darnos cuenta, pero también podemos detectar su influencia. Por
ejemplo, en una entrevista de seleccion de personal, el entrevistador (receptor) bien pre-
parado puede notar que, ese dfa, su estado de dnimo (e.g., provocado por una discusién a
primera hora) estd afectando a sus juicios sobre la evaluacién de la competencia técnica
de un determinado candidato. En condiciones como la descrita, es probable que el
entrevistador profesional intente corregir el posible sesgo de sus emociones momenta-
neas, en relacién con el candidato (para una discusién al respecto, véase Horcajo, Brifiol
y Becerra, 2009; para una ilustracién empirica, véase Petty, DeMarree, Brifiol, Horcajo
y Strathman, 2008). Estas operaciones mentales de correccién constituyen una activi-
dad meta-cognitiva ya que implica pensar sobre c6mo se estd pensando y, como veremos
posteriormente, pueden dar lugar a efectos persuasivos paradéjicos.

La literatura cientifica ha identificado una serie de estrategias de correccién mental
orientadas a controlar nuestras evaluaciones de posibles sesgos. Petty, Brifiol, Tormala y
Wegener (2007) clasifican estas estrategias en tres grupos: estrategias de correccién
basadas en la sustraccién, estrategias basadas en el uso de teorfas sobre sesgos y estrate-
gias de supresién mental. A continuacion, se describen brevemente estas estrategias,
algunas de las cuales serdn tratadas con mayor detalle en la segunda parte de esta revi-
si6n centrada en el estudio de los procesos meta-cognitivos.

Correccion a través de la sustraccion de emociones

El primer grupo de estrategias basadas en la sustraccién sostiene que las personas
pueden confundir la informacién que pertenece al contexto y la que pertenece al objeto
de evaluacién. Por ejemplo, segiin el modelo de Martin (1986; set-rest model), las emo-
ciones del receptor se pueden solapar con la informacién de una propuesta persuasiva, de
tal forma que las personas asimilen una con otra, sin poder distinguir entre ellas. Por
otra parte, segiin el modelo de inclusién-exclusién de Schwarz y Bless (1992), las emo-
ciones se pueden percibir como altamente representativas y prototipicas de la categorfa
mental del objeto de actitud, de forma que producen un efecto de asimilacién y subor-
dinacién a dicha categorfa. Segiin estos enfoques, para poder evitar el efecto de sesgo
potencial de las emociones serfa necesario que las personas fueran capaces de aislar la
informacién de la emocién y de la propuesta o que no vieran a la primera como parte de
la categoria de la segunda, tareas ambas que implican la capacidad meta-cognitiva de
pensar sobre el origen de los propios pensamientos (Petty, Brifiol, Tormala ez a/., 2007).
En la segunda parte de esta revision se analiza con mds detalle el estudio del origen de
los propios pensamientos y sus implicaciones para el estudio de las emociones y la per-
suasion.

Corveccion a través del uso de teorias intuitivas sobre las emociones

En segundo lugar, el Modelo de Correccién Flexible (FCM; Wegener y Petty, 1997)
postula que para que una persona pueda corregir la influencia de un sesgo (e.¢., de sus
propios estados afectivos) sobre sus actitudes también tiene que realizar una serie de
operaciones con sus propios pensamientos. En primer lugar, la persona ha de identificar
la fuente potencial de sesgo (véase también el modelo de contaminacién mental de Wil-
son y Brekke, 1994). Aplicado al estudio de las emociones, esto quiere decir que las per-
sonas tendrian que darse cuenta de que las emociones que estdn sintiendo en un
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momento determinado pueden influir sobre sus preferencias, lo cual se puede aprender
facilmente entrenando el reconocimiento de las propias emociones. A continuacién, la
persona debe estimar la direccién y la magnitud de ese sesgo potencial. En este caso, las
personas deben darse cuenta de que, por ejemplo, emociones de valencia positiva (e.g.,
alegria) pueden influir positivamente (o negativamente en el caso de la tristeza) sobre
las evaluaciones posteriores y calcular cudnto de su evaluacién general de un objeto o
persona se debe a ese sesgo. Después de calcular cémo serfa su juicio si no estuviera ses-
gado (e.g., sustrayendo la cantidad de sesgo estimada sobre el juicio total), la persona
tendrfa que proceder a su correccién (para ejemplos empiricos de este enfoque sobre la
influencia de las emociones en persuasion, véase, Berkowitz, Jaffee y Troccoli, 2000;
DeSteno, Petty, Wegener y Rucker, 2000; Ottati y Isbell, 1996; Petty, Wegener y
White, 1998).

Esta estrategia de correccién puede dar lugar a resultados paradédjicos ya que en oca-
siones las personas sobrestiman la influencia que pueden tener sus emociones y, como
consecuencia, cuando intentan corregir su posible efecto acaban sobre-corrigiendo, lo
cual da lugar a un efecto de contraste. Dicho de otra forma, a veces las personas se pasan
al corregir y dan lugar al efecto contrario al deseado

Correccion a través de la supresion de las emociones

Tercero, en lugar de compensar o corregir la influencia de un sesgo, las personas pue-
den directamente intentar suprimir o inhibir los pensamientos que consideran sesga-
dos. Aplicado al estudio de las emociones y la persuasion, esto quiere decir que las per-
sonas pueden intentar reprimir las emociones que sienten, no pensar sobre ellas, inten-
tando eliminarlas de su mente para que no les influyan en la evaluacién de un objeto de
actitud. A pesar de que la supresién y negacién de un pensamiento puede funcionar en
algunos casos, sobre todo si se ha entrenado esta habilidad de forma adecuada, en la
mayoria de ocasiones suele producir justo el efecto contrario al deseado (Wegner, 1994).
Es decir, cuanto mds se trata de no pensar en algo (¢.g., lo que se siente), mds se acaba
pensando precisamente en ello. En un experimento que ilustra este efecto paradéjico,
Wegner, Erber y Zanakos (1993) pidieron a los participantes que recordaran experien-
cias pasadas de felicidad o de tristeza. A un grupo de participantes se les dijo que supri-
mieran las emociones que producian esos pensamientos de experiencias pasadas (condi-
ci6én de supresién), a otro grupo de participantes se les dijo que sintieran dichas emocio-
nes (condicién de expresién), y a otro grupo no se le dio ninguna instruccién al respecto
(grupo control). Comparado con las otras condiciones, los resultados mostraron que los
participantes acabaron sintiéndose mds alegres o tristes justo en la condicién en la que
trataron de suprimir esos pensamientos de alegria o tristeza.

Teniendo en cuenta estas tres perspectivas, se puede decir que querer ser objetivo
cuando se juzga una propuesta o a una persona, o negar la presencia de una emocién que
puede sesgarnos, no garantiza dicha objetividad y que es necesario otras condiciones y
habilidades para trabajar sobre el contenido, el origen y la evaluacién de los propios
pensamientos (Brifiol, Petty y Rucker, 2006; para una comparacién entre estrategias de
correccién, véase Petty, Brifiol, Tormala ez #/., 2007; Strack y Mussweiler, 2001).

CONTENIDO DEL PENSAMIENTO (SECUNDARIO)

Nos introducimos ahora en otra vertiente del asunto que nos ocupa. En ella nos
vamos a centrar en el estudio de la emocién y la persuasion desde el punto de vista de los
procesos meta-cognitivos. A diferencia de los procesos de cognicién primaria descritos
en los apartados anteriores, el estudio de los procesos meta-cognitivos en emocioén y per-
suasién es mucho mds reciente. De hecho, la mayor parte de la investigacion se ha reali-
zado en la dltima década (para una revision, véase Petty, Brifiol, Tormala ¢z /., 2007).
Dada la novedad (y relativa complejidad) de esta aproximacién, comenzaremos por una
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descripcién general de las dimensiones meta-cognitivas mds relevantes y analizaremos
c6mo cada una de ellas resulta fundamental para el estudio de las relaciones entre emo-
cién y persuasion. Una vez descritas, se pasard a analizar con detalle un proceso meta-
cognitivo (denominado auto-validacién), que se centra en una de estas dimensiones, la
confianza en el pensamiento.

Esta dimensi6n tiene que ver con la percepcién del objeto del pensamiento, es decir,
con lo que una persona cree estar pensando en un momento determinado. No se trata
tanto del contenido real de un pensamiento, sino mds bien de lo que la persona percibe
que es el contenido de dicho pensamiento. Por ejemplo, una persona puede preguntarse
si un determinado pensamiento se relaciona con ella misma o con otra persona, si es un
pensamiento emocional o racional, o en el caso de ser un pensamiento emocional, si se
trata de un pensamiento de ira o de alegria, etcétera. Entre otras cosas, la percepcion del
contenido del pensamiento resulta fundamental para el estudio de las emociones porque
permite a las personas identificar y clasificar sus pensamientos en distintas categorfas, lo
cual constituye un hecho esencial para su posterior regulacién y cambio. Por ejemplo, la
terapia racional emotiva de Ellis y la terapia cognitiva de Beck, entre otras, comparten
la premisa de que las disfunciones emocionales son creadas por los pensamientos que
tienen las personas ante las situaciones y no por las propias situaciones. El denominador
comun de estas terapias es el reconocimiento de la importancia que tiene para las perso-
nas el poder identificar cudndo sus propios pensamientos son racionales y cudndo son
distorsiones irracionales.

La idea, por tanto, es que las personas aprendan a observar y clasificar el contenido de
sus propios pensamientos para poder trabajar sobre ellos y, de esa forma, producir cam-
bios en las emociones y conductas que supuestamente de ellos se derivan. Segin esta
perspectiva, muchos de los pensamientos (que vienen a la mente de forma involuntaria)
y que dan lugar a emociones desagradables se pueden considerar distorsiones cognitivas
o pensamientos irracionales. Aunque existen muchos tipos, algunos ejemplos de los
denominados pensamientos irracionales méds comunes son: la sobre-generalizacién (e.g.,
a partir de un simple incidente o un detalle la persona llega a una conclusién general y
utiliza términos como todo, nada, nadie, nunca, siempre, ninguno, etcétera), personali-
zaci6n (e.g., cuando pensamos que todas las cosas tienen algo que ver con nosotros), pen-
samiento dicotémico (e.g., cuando ante cualquier error se piensa que todo serd un desas-
tre y una catéstrofe), pensamiento causal arbitrario (¢.g., consiste en extraer conclusiones
sobre las causas de las situaciones sin evidencia objetiva, como cuando se adivina el pen-
samiento de otros), pensamiento sobre causas exclusivas (e.g., centrarnos en la causa
Gnica y excluir autométicamente las otras posibilidades), y el pensamiento imperativo
(e.g., €l uso inflexible de mandatos sobre uno mismo, suelen ser un cimulo de lo que se
deberfa y no se deberfa hacer o haber hecho).

También segiin este enfoque, una vez que la persona aprende a reconocer el conteni-
do de sus propios pensamientos como pertenecientes (0 no) a una (o varias) de estas cate-
gorfas, se pueden empezar a reestructurar dichos pensamientos. Por tanto, un primer
paso para cambiar los pensamientos es observar su contenido y clasificarlo en categorias
de pensamientos como las anteriores. Esta actividad de mirar a los propios pensamien-
tos y su contenido es puramente meta-cognitiva ya que implica pensar sobre los pensa-
mientos.

Aunque existen multitud de métodos y técnicas para cambiar los pensamientos de
este tipo de contenido, los mds utilizados pasan casi siempre por imbuir en las personas
mds objetividad frente a sus pensamientos. Por ejemplo, se suele animar a las personas a
que cuestionen sus propias interpretaciones de los hechos. ;Se deriva tu conclusion de
los hechos? ;Hay otras explicaciones alternativas? ;Con qué puedes probar tu conclu-
sién? (para una revisién de estos métodos, véase, e.g., Beck, 1993; Ellis, 1962; 1973).
Como es fécil deducir de la naturaleza de algunas de estas preguntas, el cardcter meta-
cognitivo de las técnicas de cambio de pensamientos requiere, en primer lugar, recono-
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cer el contenido del pensamiento y, en segundo lugar, poner en entredicho el origen de
dichos pensamientos (aspecto que se aborda en el siguiente apartado). El objetivo de
este apartado no es desarrollar este enfoque terapéutico, sino destacar su cardcter meta-
cognitivo al centrarse en la percepcién que las personas tienen de sus propios pensa-
mientos, sobre todo de su contenido. La investigacién sobre emocién y persuasion desde
el punto de vista de la percepcién del contenido de los pensamientos (meta-cognicion)
se encuentra todavia en un estado muy inicial. Si bien la percepcién de sus dimensiones
se ha estudiado de forma exhaustiva en el contexto de la psicoterapia de las distorsiones
cognitivas y el control de emociones negativas, su relacién con la persuasién permanece
todavia sin explorarse de forma sistemdtica.

En nuestro equipo de investigacién, hemos empezado a estudiar la influencia de un
aspecto concreto del contenido del pensamiento sobre el cambio de actitudes. En con-
creto, Brifiol, Petty y Gandarillas (2009) centraron su estudio en el efecto del pensa-
miento dicotémico sobre la persuasién. Por ejemplo, los primeros resultados de esta
linea de investigacién sugieren que los pensamientos generados de forma dicotémica
(e.g., ganador-perdedor) son mds voldtiles que los mismos pensamientos expresados de
forma continua (e.g., éxito relativo). En uno de los estudios, se encontr que las personas
dudaban mds de sus pensamientos sobre el yo al formularlos de forma dicotémica, en
términos de todo o nada, que al plantearlos de forma relativa. Como consecuencia de
esta desconfianza en los pensamientos en funcién del formato de su contenido, los resul-
tados mostraron que el impacto sobre las actitudes de los pensamientos dicotémicos fue
menor que el efecto de los pensamientos continuos. As{, hacer que las personas se plan-
tearan sus pensamientos en términos dicotémicos (pensamiento extremo y categdrico)
redujo la confianza sobre dichos pensamientos y de esa forma su influencia posterior. En
algunos casos, este planteamiento radical de los pensamientos incluso dio lugar a efectos
paraddjicos, resultando un contraste (en lugar de asimilacién) con respecto al contenido
del pensamiento. La hip6tesis de partida de estos dltimos resultados es que cuando se
duda de un pensamiento planteado de forma dicotémica se puede acabar confiando en
su contrario (e.g., si no soy un ganador, entonces sélo puedo ser un perdedor), lo cual
puede conducir a efectos de contraste asociados con la negacién y la duda (e.g., si no es
una propuesta Gtil, debe ser initil).

ORIGEN DEL PENSAMIENTO

La percepcién del origen del pensamiento se refiere a la fuente de donde cree una per-
sona que procede su pensamiento. Es decir, ;como cree la persona que se ha generado su
pensamiento? Por ejemplo, una persona se puede preguntar si un determinado pensa-
miento lo ha generado ella misma o proviene de las opiniones de los demds (Greenwald
y Albert, 1968; Petty, Ostrom y Brock, 1981). Esta dimensién es importante ya que la
mayoria de las personas tienden a utilizar en mayor medida los pensamientos que se
perciben como propios. A partir de aqui se puede plantear que los pensamientos que se
cree que vienen de dentro de uno mismo tienen un mayor impacto que los pensamien-
tos cuyo origen se considera externo. Es decir, lo que se percibe como auténticamente
nuestro, incluidos nuestros propios pensamientos, tiene mds valor que lo que se percibe
como externo.

Este efecto de la percepcion del origen de los pensamientos sobre el cambio de acti-
tudes se comprob6 en una linea de investigacién en la que se evalu6 los sentimientos de
los adolescentes en relacién con su propia imagen corporal. En uno de los estudios, Bri-
fiol, Petty, Gascé y Horcajo (2009) pidieron a los participantes que escribieran pensa-
mientos sobre lo que les gustaba o lo que no les gustaba de su cuerpo. A continuacién,
la mitad de los participantes leyeron un recorte de prensa en el que se decia que la inves-
tigacién habfa demostrado que los pensamientos sobre la imagen corporal son el pro-
ducto de las campafias de publicidad y los estereotipos sociales (condicién de origen
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externo). La otra mitad de participantes leyeron un articulo en el que se decia justo lo
contrario, que la investigacién demostraba que los pensamientos sobre el cuerpo son los
mds auténticos que tenemos (condicién de origen interno). Tal y como se esperaba, la
direccién del pensamiento (positiva o negativa) tuvo un mayor impacto en las actitudes
hacia el propio cuerpo cuando se percibi6 que su origen fue interno en lugar de externo.
Como consecuencia, las personas que escribieron sobre lo que les gustaba de su cuerpo
se sintieron mejor en la condicién de origen interno que externo; mientras que aquellas
que escribieron sobre lo que no les gustaba de su cuerpo acabaron sintiéndose peor para
la condicién de origen interno que externo.

Es importante sefialar que se encontraron dos moderadores de este efecto, la cantidad
de pensamiento y la auto-estima. Por un lado, el efecto del origen percibido de los pen-
samientos s6lo se encontré en condiciones de alta probabilidad de elaboracién. Como
hemos sefialado anteriormente, esto es una constante en los procesos que implican pen-
sar sobre los propios pensamientos. Por otro lado, los efectos s6lo se dieron para aquellas
personas con alta autoestima. Sin duda, para que el origen interno dé valor a los pensa-
mientos es necesario que la persona tenga una evaluacién positiva de s{ misma. Curiosa-
mente, para aquellas personas con baja autoestima, sus propios pensamientos tuvieron
mayor impacto cuando se percibieron con un origen externo. Asi, el origen interno de
los pensamientos sélo resulté valioso para las personas con alta autoestima, mientras que
lo contrario ocurrid para las personas con baja autoestima, que confiaron mds en sus
pensamientos cuando percibieron su origen como externo.

Ademds de influir en c6mo evaldan las personas su propio cuerpo (y otros objetos), la
percepcién del origen del pensamiento puede resultar también fundamental, entre otras
cosas, para la eleccién de estrategias de regulacién de las emociones. Por ejemplo, una
persona puede pensar que sus pensamientos emocionales se originan interna o externa-
mente. Esta distincién es importante porque cuando una persona percibe que sus pensa-
mientos emocionales estdn originados directamente por la situacién exterior es probable
que utilice estrategias de regulacién emocional centradas en el manejo de dicha situa-
ci6én. Gross (1998) se refiere a estas estrategias de regulacién emocional como estrate-
gias centradas en los antecedentes de la emocién y distingue cuatro tipos.

La primera de estas estrategias se denomina seleccién de la situacién. Sin duda, las
situaciones que la persona percibe que pueden originar pensamientos emocionales desa-
gradables se pueden tratar de evitar (e.g., no ir a los sitios donde se sabe que puede estar
la persona que no nos conviene), mientras que las situaciones que provocan pensamien-
tos emocionales agradables se pueden buscar activamente (e.g., quedar con alguien que
sabemos que nos suele hacer refr). La segunda estrategia consiste en la modificacién de
la situacion (e.g., pedirle a un amigo que deje de poner una musica triste). En tercer
lugar estarfan las estrategias del control de la atencién, en las que la persona elige igno-
rar partes de la situacién y prestar atencién exclusivamente a determinados aspectos de
ella (e.g., atender a la parte que no es emocional). Ademds, la atencién selectiva puede
realizarse con respecto a los propios pensamientos (e.g., la persona puede evocar pensa-
mientos y recuerdos que son incompatibles con el estado emocional no deseado, como
cuando uno intenta acordarse de las dltimas veces que se lo pasé bien cuando se encuen-
tra en situaciones potencialmente desagradables). Por dltimo, se pueden sefialar las
estrategias de re-interpretacién cognitiva de la situacién, en las que la persona modifica
la forma en la que interpreta la informacién que recibe (e.¢., ante un mal gesto de otra
persona, en lugar de tomdrselo personalmente como un gesto intencionado, se puede
pensar que la otra persona estd ocupada pensando en sus propios problemas). Las técni-
cas de re-interpretacién cognitiva de la situacién pueden parecer similares a las estrate-
gias de reestructuracién cognitiva sefialadas en el primer apartado, no obstante difieren
en un aspecto importante. Como vimos, las técnicas de reestructuracion cognitiva tie-
nen como objeto el propio pensamiento y, por tanto, son puramente meta-cognitivas
(cognicién secundaria). No obstante, las técnicas de reinterpretacién tienen como objeto
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la situacién (no los propios pensamientos), por lo que se pueden considerar estrategias
de cognicién primaria (e.g., Lazarus y Alfert; 1964).

En conclusidn, esta tltima estrategia de regulacién emocional consiste en interpretar
la situacién de forma diferente (cognicién primaria), no de interpretar los propios pen-
samientos de otra forma (cognicién secundaria). Por tanto, si una persona considera que
el origen de sus pensamientos es externo, probablemente busque estrategias orientadas
al manejo de la situacién (como las cuatro descritas en este apartado), mientras que, si se
considera que el origen de los pensamientos es interno, quizds se busquen otras estrate-
gias diferentes. Por ejemplo, en el caso de ver los pensamientos como originados por
uno mismo, las personas pueden orientar sus esfuerzos a la regulacién de la expresién de
la emoci6n (en lugar de a la regulacién de la experiencia emocional). Aunque estos plan-
teamientos son especulativos, parece claro que lo que piense una persona sobre el origen
de sus estados mentales puede constituir una linea de investigacién muy fructifera, no
solo en relacion con la dimensién interno-externo, sino con otras dimensiones del origen
de los pensamientos, como consciente-inconsciente o voluntario-involuntario.

VALENCIA DEL PENSAMIENTO

Esta dimensién del pensamiento constituye una de las més estudiadas en el 4mbito
de la persuasidn, y se refiere a la medida en que las personas perciben que su pensamien-
to refleja algo positivo o negativo, es decir, independientemente de su contenido y ori-
gen, lo que se tratarfa de dilucidar es cémo las personas establecen que sus pensamientos
son positivos o negativos. Por ejemplo, en un contexto publicitario, una persona que ve
un anuncio en televisién y genera un pensamiento sobre él puede pensar que dicho pen-
samiento es favorable o desfavorable en relacién con la propuesta, el producto, la marca,
el anuncio, la fuente o incluso con respecto a si mismo (Petty ez 2/., 1981). Considerar
un pensamiento que suscita emocién como pensamiento positivo o negativo en relaciéon
con su objeto puede ser importante a la hora de modificar c6mo se siente una persona.
Sin duda, como ha quedado claro a lo largo de este capitulo, emocién y cognicién se
relacionan e influyen mutuamente. Por ello, interpretar las situaciones en términos
negativos (pensamientos negativos) suele dar lugar a emociones también negativas y,
viceversa, cuando una persona se siente mal suele generar mds pensamientos negativos
que positivos. En este sentido, las terapias cognitivas, citadas anteriormente, consideran
esencial comprender cémo las personas evaltian sus propios pensamientos (que suscitan
emociones), pues interpretar las situaciones siempre en términos negativos, asi como
procesar toda la informacién de forma sesgada negativamente, se consideran formas de
distorsién mental, que conviene identificar y modificar.

El pensamiento negativo consiste en resaltar en exceso lo negativo de un aconteci-
miento, olvidando los otros aspectos de cardcter positivo. A este tipo de pensamiento
también se le denomina abstraccién selectiva ya que la informacién se sesga en una
Gnica direccién (la del esquema disfuncional negativo), a la vez que se desatiende la
informacién que lo contradice (la informacién positiva). Por ejemplo, cuando una per-
sona te cae mal, atiendes mds a lo que esa persona hace mal que a lo que hace bien y te
fijas mds en las ocasiones en las que te ha hecho sentir mal que en aquéllas en las que te
hizo sentir bien. La abstraccién selectiva lleva a las personas a fijarse en pequefios deta-
lles, quizd fuera de contexto o irrelevantes, que puedan indicar algo negativo o incluso
una amenaza.

Una forma mds sofisticada de esta distorsion tiene lugar cuando, en lugar de fijarse
s6lo en lo negativo e ignorar todo lo positivo, las personas piensan tanto en aspectos
negativos como positivos, pero consideran mucho mds importantes los primeros que los
segundos. Exagerar la importancia de los aspectos negativos de una experiencia es un
tipo de pensamiento que se denomina magnificacién. Un ejemplo de esta distorsién
mental seria el de una persona que, al dejarlo con su pareja, piensa que su vida ya no
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tiene sentido, y como consecuencia se siente muy mal. La magnificacién de los pensa-
mientos negativos suele ir acompafiada de la infra-valorizacién o minimizacién de los
aspectos positivos de cualquier situacién. Por ejemplo, una persona que piensa “s6lo he
aprobado el examen porque era muy ficil” o “s6lo me he sentido bien dos segundos”. La
descalificacién sistemdtica de lo positivo es una forma de pensamiento muy frecuente en
las personas con depresién que creen que nada de lo que sucede es satisfactorio y, por
tanto, todo da igual. Por ejemplo, una persona gana un viaje en un concurso y piensa:
“jvaya porquerfa! porque no era donde yo querfa ir”. Una tltima forma en la que se
puede presentar el pensamiento exclusivamente negativo es el denominado externaliza-
ci6n de la propia valfa, que consiste en minimizar nuestro papel en aquellas cosas que
nos confieren valor. Por ejemplo, socorrer a una persona que se ha caido y pensar: “lo
hubiese hecho cualquiera”.

NUMERO DE PENSAMIENTOS

Como ocurria con todas las dimensiones anteriores, este aspecto de la meta-cognicion
tiene que ver mds con la percepcién de la cantidad de pensamientos que genera una per-
sona que con el nimero real de dichos pensamientos. Por ejemplo, una persona puede
pensar que tiene muchos o pocos pensamientos que suscitan emocién y, como veremos
con detalle en apartados posteriores a prop6sito del fenémeno de la facilidad de recuer-
do, estas percepciones tienen consecuencias importantes a la hora de influir sobre c6mo
se siente esa persona.

En el contexto de las emociones y la regulacién emocional, la percepcién de la canti-
dad de pensamiento se puede relacionar con los casos en los que las personas se dan
cuenta de que estdn pensando continuamente sobre lo mismo (rumiacién). En muchas
ocasiones, tendemos a pensar que a base de darle vueltas y vueltas a los mismos pensa-
mientos se encontrard algiin sentido y se reducird su impacto negativo. Algunos traba-
jos son consistentes con esta idea y sugieren que cuanto mds se piensa sobre una emo-
cién menor serd la intensidad que acaba por tener.

Por ejemplo, Wilson, Centerbar, Kermer y Gilbert (2005) observaron que dar senti-
do a las experiencias emocionales reducia su impacto y hacfa que las personas se sintie-
ran mejor en el caso de emociones negativas, pero peor en el caso de dar sentido a emo-
ciones positivas. Visto de otra manera, este trabajo puede sugerir que cierta incertidum-
bre resulta beneficiosa en el caso de sentirse bien. Otro grupo de trabajos, indican lo
contrario, es decir, que pensar en exceso o rumiar sobre los propios pensamientos en el
contexto de la depresion (y otros trastornos) hace que los sintomas negativos empeoren
todavia mds (e.g., Nolen-Hoeksema, McBride y Larsen, 1997). En realidad la percep-
cién de que el pensamiento es repetitivo puede tener efectos positivos o negativos en
funcién de diversos pardimetros (ademds de la valencia del pensamiento que se repite y el
ndmero de repeticiones). Por ejemplo, el grado en el que los pensamientos repetitivos
estdn consolidados en un juicio constituye otra variable que modera el efecto positivo o
negativo de la repeticién. Repetir pensamientos que no estan cristalizados en una acti-
tud suele estar asociado con duda (e.g., para una descripcion, véase, Brifiol, DeMarree y
Petty, 2010), mientras que repetir pensamientos ya consolidados en una actitud suele
estar asociado con mayor confianza (e.g., 2003; Tormala, Petty y Brifiol, 2002). Asf{, la
repeticién aumenta o disminuye la confianza en funcién de otras variables como el con-
tenido y tipo de constructo mental que se repite o las teorias intuitivas que tengan las
personas con respecto a la repeticién (para una discusién detallada de esta posibilidad,
véase Brifiol, Petty y McCaslin, 2009). Por ejemplo, la repeticién del pensamiento
puede hacer que las personas experimenten fluidez mental en unas ocasiones y en otras
ocasiones puede estar asociado con dificultad; incluso en el caso de que la repeticién pro-
dujese fluidez, ésta facilidad podria ser interpretada como algo bueno o algo malo segtin
las teorfas de la propia persona (Brifiol, Petty y Tormala, 2006). También consistente
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con esta vision, Segerstrom, Stanton, Alden y Shortridge (2003) encontraron que la
repeticién mental estaba asociada con mayor o menor bienestar dependiendo del grado
de control percibido sobre dicha actividad repetitiva (para una revisién, véase, Watkins,
2008).

EVALUACION DEL PENSAMIENTO

Esta dimensi6n meta-cognitiva, una de las més frecuentes, se relaciona con cudnto le
gusta a una persona lo que estd pensando, es decir, en qué medida, la persona considera
su pensamiento como bueno o malo, deseable o detestable, apropiado o inapropiado,
querido o no. Conviene sefialar que esta dimensién es independiente de la valencia del
pensamiento, ya que a una persona le pueden gustar sus pensamientos negativos, mien-
tras que a otra le pueden disgustar sus pensamientos positivos.

Este aspecto es importante ya que cuando a una persona no le gusta lo que estd pen-
sando (e.g., pensamiento no deseado que suscita emociones) suele intentar corregirlo,
suprimirlo o modificarlo de alguna forma. Como se ha descrito en la primera parte de
esta revision, existen diversas estrategias mentales para evitar la accién de los sesgos per-
cibidos, estrategias que van desde la supresion hasta la compensacién del pensamiento.

CONFIANZA EN LOS PENSAMIENTOS

Junto con la anterior, esta dimensién de los pensamientos es una de las mds representa-
tivas de la meta-cognicién y se refiere a la medida en que las personas confian o dudan
sobre lo que estdn pensando. Asf, dos personas pueden tener exactamente el mismo pensa-
miento emocional, pero una de ellas tener mds confianza que otra en dicho pensamiento.
La persona que tuviera mds seguridad en su pensamiento se verfa mds afectada por su con-
tenido. Cuando se estd seguro sobre lo que se piensa, los pensamientos tienen una mayor
influencia sobre los juicios y las conductas (Petty, Brifiol y Tormala, 2002). La investiga-
cién sobre actitudes ha demostrado que los pensamientos y evaluaciones sobre los que se
tiene alta (us. baja) confianza tienden a ser mds estables, resistentes y con mayor capacidad
para predecir la conducta futura (e.g., Gross, Holtz y Miller, 1995; Petty y Krosnick,
1995). Por ejemplo, en el estudio del auto-concepto, se ha encontrado que las personas que
tienen mds confianza en sus rasgos y atributos personales tienden a ser mds estables en su
forma de pensar y comportarse que aquéllos que dudan sobre ellos (e.g., para una exhausti-
va revision, véase Brifiol ¢f 2/., 2010; DeMarree, Petty y Brifiol, 2007).

Consistente con estos resultados, Sedikides (1995) puso de manifiesto que, en com-
paracién con los participantes que dudaron de su auto-concepto, aquéllos que manifes-
taron mayor confianza en su visién de s{ mismos fueron mds resistentes a la induccién de
emociones en el laboratorio. Es decir, el efecto de ponerse a pensar en situaciones pasa-
das de alegria o tristeza sobre c6mo se sentfan los participantes en ese momento fue
menor para los participantes que estaban seguros de su auto-concepto que para aquéllos
que dudaban de sf mismos. En otras palabras, el dudar sobre uno mismo aumentd la
vulnerabilidad a la induccién emocional. En linea con estos resultados, Baumgardner
(1990) demostré que la confianza en los pensamientos sobre uno mismo no sélo hace
que las personas sean mds consistentes y resistentes a las influencias externas, sino que
ademds proporciona una sensacion de control que, a su vez, produce emociones positi-
vas. En su estudio, se manipuld la confianza de los participantes en si mismos, a través
de un paradigma de falsa retro-alimentacién sobre la propia personalidad. Cuando el
experimentador expresé mucha (vs. poca) seguridad en los pensamientos de los partici-
pantes estos informaron sentirse mds (vs. menos) contentos. Estos resultados se deben a
que los comentarios de confianza o duda del experimentador se supone que influyeron
en la confianza que sintieron los propios participantes (para ejemplos empiricos que
demuestran con técnicas de mediacién la viabilidad de esta posibilidad, véase Brifiol,
Petty y Tormala, 2004; Tormala, Brifiol y Petty, 2006; 2007).
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Investigaciones posteriores han demostrado que la confianza en los pensamientos no
s6lo influye sobre cémo se comportan y sienten las personas, sino que ademds puede
influir sobre su propia auto-estima. En un estudio que ilustra esta posibilidad, Brifiol y
Petty (2003) pidieron a un grupo de estudiantes que escribieran sus mejores cualidades
(pensamientos positivos) o sus peores defectos (pensamientos negativos) como parte de
un supuesto estudio de grafologfa. A la mitad de los participantes se les dijo que tenfan
que escribir esos pensamientos con la mano dominante (induccién de confianza), mien-
tras que al resto se les pidié que escribieran con la mano no dominante (induccién de
duda). El uso de una u otra mano influyé de forma significativa en la confianza que
tuvieron los participantes sobre sus propios pensamientos. Como consecuencia de estas
diferencias en confianza, el efecto de la direccién de los pensamientos (positivos 5. nega-
tivos) sobre la auto-estima fue significativamente mayor cuando los participantes utili-
zaron la mano dominante en comparacién con cuando usaron la mano no dominante. Es
decir, al confiar en sus propios pensamientos (como consecuencia de escribirlos con la
mano dominante), las personas se sintieron mejor consigo mismas (informaron de una
mayor auto-estima) después de escribir sobre sus virtudes que sobre sus defectos. En
esta condici6n, lo que pensaron los participantes influyé sobre cémo se sintieron. Por el
contrario, cuando las personas no confiaron en sus pensamientos (al escribir con la mano
no dominante), dio igual si pensaron sobre sus fortalezas o debilidades ya que dichos
pensamientos no influyeron sobre c6mo dijeron sentirse (para una revisién sobre el efec-
to de la confianza en el auto-concepto y la autoestima, véase Brifiol er #/., 2010). Estos
mismos resultados se han replicado posteriormente utilizando otros paradigmas en los
que la confianza sobre los propios pensamientos se manipulé a través de la postura cor-
poral (e.g., sacar pecho con la espalda recta vs. encorvar la espalda; Brifiol, Petty y Wag-
ner, 2009) o la facilidad con la que los pensamientos sobre uno mismo vienen a la mente
(Tormala, Falces, Brifiol y Petty, 2007; Tormala ez 2/., 2002).

Todos estos ejemplos ponen de manifiesto que lo que piensan las personas sobre sus
propios pensamientos puede influir sobre c6mo se ven y se sienten consigo mismos.
Como ha quedado reflejado, la confianza en los propios pensamientos (aspecto de cogni-
ci6én secundaria) puede verse afectada por variables tanto del emisor, tales como las opi-
niones del experimentador, como del receptor, tales como sus respuestas corporales o la
velocidad con la que generan los pensamientos (para una revision, véase Brifiol y Petty,
2009). Por otro lado, la confianza en los pensamientos influye sobre su uso, indepen-
dientemente de la direccién (positiva o negativa) o la naturaleza (pensamientos sobre
propuestas persuasivas o pensamientos sobre uno mismo) de dichos pensamientos. Asi,
el proceso de auto-validacién opera para multitud de cogniciones primarias.

Una vez analizado c6mo la confianza en los propios pensamientos influye sobre la
persuasion, en los siguientes apartados vamos a describir c6mo las emociones pueden
jugar diferentes papeles en este esquema meta-cognitivo. En concreto, las emociones
pueden analizarse a un nivel de cognicién primario o a un nivel de cognicién secunda-
rio. Cuando las emociones ocupan un lugar primario, se pueden validar (o invalidar)
tanto por pensamientos como por otras emociones. Cuando las emociones ocupan el
lugar secundario, pueden validar lo que se piensa o lo que se siente. En primer lugar
veremos c6mo las emociones se validan por las cogniciones, después describiremos
c6mo las emociones validan las cogniciones (y c6mo este proceso afecta a la persuasién)
y, por dltimo, se analizardn los casos en los que las emociones validan otras emociones
(para un enfoque similar centrado en la conducta en lugar de las emociones, véase, Bri-
fiol y Petty, 2008a).

LOS PENSAMIENTOS VALIDAN LAS EMOCIONES

La investigacién previa sobre auto-validacién ha demostrado que la confianza en los
pensamientos que las personas generan en respuesta a mensajes persuasivos se puede
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manipular haciendo que se piense en experiencias de confianza o duda tras la generacién
de dichas respuestas cognitivas (Petty et @/., 2002). Es decir, los pensamientos de con-
fianza pueden validar los pensamientos. En lugar de estudiar los pensamientos en res-
puesta a propuestas persuasivas, en este apartado analizaremos en qué medida las sensa-
ciones de confianza tienen capacidad para validar las propias emociones. Dicho de otro
modo, en este apartado las emociones actian a nivel primario y se trata de ver en qué
medida los procesos de pensamiento secundarios pueden influir sobre esas experiencias
emocionales.

En un primer estudio disefiado para examinar la posibilidad de que los pensamientos
emocionales pudiesen ser validados o invalidados por cogniciones secundarias, Rucker,
Brifiol y Petty (2009) pidieron a los participantes que escribieran situaciones recientes
en las cuales se sintieron alegres o tristes. Tras describir los episodios emocionales, y
como parte de un estudio aparentemente no relacionado, se manipuld la confianza en
dichos pensamientos emocionales pidiendo a los participantes que pensaran en situacio-
nes en las cuales sintieron confianza o duda en sus pensamientos. En comparacién con
los participantes que generaron ejemplos de duda, aquéllos que generaron ejemplos de
confianza tuvieron mds seguridad en la validez de sus pensamientos emocionales escri-
tos previamente. Como consecuencia, los participantes, en la condicién de confianza,
informaron sentirse mds felices después de pensar en situaciones de alegria, que cuando
pensaron en situaciones de tristeza, lo que no ocurri para los participantes en la condi-
cién de duda. Dicho de otro modo, la interaccién entre emocién y confianza revel6 que
la direccién de los pensamientos emocionales primarios sélo influy6 en el estado afecti-
vo de los participantes que estaban confiados y se fiaron de lo que estaban sintiendo.
Cuando los participantes dudaron de sus pensamientos emocionales, dio igual si éstos
eran de alegria o tristeza ya que no influyeron en los sentimientos de aquéllos.

En un estudio posterior, Rucker ez #/. (2009) replicaron estos resultados utilizando
un paradigma de facilidad de recuerdo como modo de inducir confianza meta-cognitiva
(para la descripcién original de este procedimiento, véase Schwarz, Bless, Strack ez a/.,
1991). La idea fundamental del paradigma es que la facilidad con la que vienen los pen-
samientos a la mente puede variar segdn las condiciones y, cuanto mds dificil es generar
un pensamiento, menos se tiende a confiar en dicho pensamiento (Tormala ez 2/., 2002;
Tormala, Brifiol et #/., 2007). En un intento de establecer una relacién con el estudio de
la validacién de los pensamientos que suscitan emociones, Rucker e 2/. (2009) pidieron
a los participantes que escribieran situaciones vividas recientemente, en las cuales se
hubiesen sentido alegres o tristes. A fin de variar la confianza asociada con esos pensa-
mientos que suscitan emociones, a la mitad de los participantes se les pidié que genera-
ran pocas (2) o muchas (10) experiencias de ese tipo de situaciones. Tal y como se espera-
ba, los resultados revelaron que la direccién de los pensamientos (que inducen alegria vs.
tristeza) s6lo influyé en los sentimientos experimentados por los participantes en las
condiciones en las que pensar fue fécil (porque habfa que generar pocos ejemplos), no
siendo asf en las condiciones en las que pensar resultaba mds dificil (debido al elevado
ndmero de episodios requeridos). Descrito de otra forma, los resultados indican que los
participantes se sintieron mejor después de generar pocos episodios de alegria en lugar
de muchos episodios de la misma emocién. Por el contrario, los participantes se sintie-
ron peor cuantos menos episodios de tristeza recordaron. Estos resultados son paradéji-
cos ya que sugieren que si se piensa mucho (y ademds resulta dificil) en una direccidn, se
acaba desconfiando de esos pensamientos (aunque sean muchos). Otros experimentos,
dentro de la misma linea de investigaci6n, han replicado este mismo patrén de resulta-
dos variando la operativizacién de las variables implicadas y han demostrado que las
diferencias en emocién tienen importantes consecuencias en la percepcién de aconteci-
mientos positivos y negativos, entre otros (Rucker ez /., 2009). Por ejemplo, en uno de
los estudios, se pidi6 a los participantes que pensaran en experiencias previas de alegria
o tristeza y que las escribieran con su mano dominante (condicién de confianza) o con su



Emocidn y persuasion | P. Brifiol et al.

mano no dominante (condicién de duda). A continuacién, se pidié a todos los partici-
pantes que dijeran c6mo se sentfan en ese momento y que estimaran la probabilidad de
que en el futuro préximo ocurrieran una serie de acontecimientos positivos o negati-
vos”.Tal y como se esperaba, la direccién de las experiencias recordadas sélo influyé
sobre las variables dependientes en condiciones de confianza, pero no de duda. Para estas
Gltimas condiciones de inseguridad la tendencia del efecto incluso tendi6 a ser la contra-
ria.

LAS EMOCIONES VALIDAN EL PENSAMIENTO

La linea de investigacion descrita en el apartado anterior sugiere que las cogniciones
(e.g., confianza, fluidez mental) pueden validar las emociones, o al menos pueden validar
los pensamientos que suscitan esas emociones. En este apartado vamos a describir cémo
las emociones también pueden validar las cogniciones. Dicho de otra forma, acabamos
de ver en la seccién anterior cémo funcionan las emociones cuando ocupan el lugar de
cognicién primaria (y se validan por los pensamientos de la cognicién secundaria), y
ahora vamos a examinar cémo las emociones pueden operar al nivel de cognicién secun-
daria (y de esa forma validar lo que pensamos).

La posibilidad de que las emociones tengan la capacidad de validar el pensamiento se
basa, entre otras cosas, en la relacién que existe entre algunas emociones y la sensacién
de confianza. Por ejemplo, la investigacién inspirada en las teorfas del appraisal de la
emocion ha demostrado que ciertas emociones, como la alegria, suelen estar asociadas
con mayor seguridad que otras emociones, como la tristeza. En consonancia, cuando se
hace que las personas se sientan contentas y alegres, aumenta la probabilidad de que
confien en los contenidos que vienen a la mente en ese momento, en comparacién con
estados neutros o de tristeza. Por ejemplo, en comparacién con estas otras emociones, la
emocién de alegria incrementa el uso de guiones conductuales (Bless ez /., 1996),
expectativas (Bodenhausen, Kramery Susser, 1994), categorfas generales (Isen y Daub-
man, 1984; Isen, Rosenzweig y Young, 1991), y estereotipos (Wyer, Clore y Isbell,
1999; para una revision, véase, e.g., Clore, Gaspar y Garvin, 2001). En linea con estos
resultados, Gleicher y Weary (1991) también han puesto de manifiesto que individuos
levemente deprimidos muestran menos confianza en los pensamientos que generan
durante una tarea de formacién de impresiones, que los individuos que no estaban
deprimidos (véase también, Tiedens y Linton, 2001).

Puesto que la alegria y la tristeza difieren en el grado de confianza al que van asocia-
dos, Brifiol, Petty ez /. (2007) se plantearon que quizds la alegria podria hacer que las
personas usaran los pensamientos, en respuestas a propuestas persuasivas, en mayor
medida que la tristeza. De ser este el caso, el patrén de resultados obtenido serfa muy
interesante, ya que la alegrfa podrfa aumentar el efecto de los pensamientos sobre sus
actitudes en comparacién con la tristeza (el efecto justamente contrario al encontrado
hasta ese momento para alegria-tristeza y persuasion).

En uno de los experimentos para poner a prueba esta hipétesis, los participantes reci-
bieron un mensaje persuasivo compuesto por argumentos fuertes y débiles. Esta mani-
pulacién pretendfa afectar a la direccién de los pensamientos generados, de manera que
debfan producirse mds pensamientos favorables hacia el mensaje después de haber leido
la propuesta fuerte, que después de haber lefdo la débil. A continuacién, y, supuesta-
mente, como parte de un estudio no relacionado, se manipul6 el estado de dnimo de los
participantes pidiéndoles que escribieran experiencias personales en las cuales se sintie-
ron felices o tristes. Tras esta manipulacién, todos los participantes informaron de sus
actitudes hacia la propuesta del mensaje. Tal y como se esperaba, se encontr6 que el esta-
do de dnimo interactuaba con la calidad de los argumentos para influir sobre la persua-
sién. Los participantes expuestos a un mensaje fuerte (los cuales generaron fundamen-
talmente pensamientos favorables) fueron mds persuadidos en la condicién de alegria
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que en la de tristeza. Por el contrario, los participantes expuestos a la versién débil del
mensaje (es decir, aquéllos que generaron pensamientos negativos) mostraron mayor
persuasion en la condicién de tristeza que en la de alegria. Esta interaccién indica que,
en comparacién con la tristeza, la alegria valida el pensamiento y aumenta su impacto
sobre las actitudes. Como consecuencia, el efecto de la direccién de los pensamientos,
manipulado a través de la calidad de los argumentos, sobre las actitudes fue mayor con
el estado de dnimo alegre que con el triste.

En otros estudios, dentro de la misma linea de investigacién, Brifiol, Petty ez a/.
(2007) replicaron este mismo patrén de resultados variando la forma de operativizacién
de todas y cada una de las variables implicadas. Utilizaron técnicas de mediacién y
encontraron que la confianza que los participantes informaban sentir como consecuen-
cia de sus emociones constitufa la causa mds probable de la relacién observada entre
emoci6n y persuasion. Ademds de poner de manifiesto la incidencia de la mediacién del
efecto, obtuvieron también evidencias de su moderacién. En concreto, las emociones
influyeron sobre el cambio de actitudes afectando a la confianza en los pensamientos
solamente en condiciones de alta probabilidad de elaboracién (e.g., en este caso, por
ejemplo, para participantes con alta necesidad de cognicién -NC—, Cacioppo y Petty,
1982; para una revisin actualizada sobre NC, véase, Petty, Brifiol, Loersch y McCaslin,
2009; para la version en castellano de la escala, véase, Falces, Brifol, Sierra, Becerra y
Alier, 2001). Por el contrario, para aquellos participantes con menos motivacién para
pensar (e.g., baja NC), las emociones influyeron sobre la persuasién de una forma mucho
mds sencilla, que consistié en que mostraba simplemente mayor cambio de actitudes en
la condicién de alegria que en la condicién de tristeza.

Al igual que ocurria con la investigacién pionera de Petty ef a/. (1993), este trabajo
demuestra que un mismo efecto (mayor persuasién para la alegria que para la tristeza)
puede deberse a distintos procesos psicolégicos (e.g., validacién de pensamientos positi-
vos 0 uso de heuristicos) en funcién de las condiciones de probabilidad de elaboracién
(alta o baja, respectivamente). Por tanto, si se consideran conjuntamente los trabajos
descritos hasta este momento, este efecto aparentemente sencillo (mayor persuasién
para alegria que tristeza) puede deberse a miltiples causas, que van desde el uso de heu-
risticos (en condiciones de baja elaboracién), hasta el sesgo de procesamiento de la infor-
macién y la validacién de los pensamientos generados (ambos mecanismos caracteristi-
cos en condiciones de alta probabilidad de elaboracién).

Incluso en condiciones de probabilidad de elaboracién moderada, como se describe
en el correspondiente apartado, la alegria también puede producir mayor persuasién
que la tristeza (cuando los mensajes son débiles), siempre que los receptores reduzcan la
cantidad de procesamiento de informacién. Si bien el trabajo de Brifiol, Petty ¢ a/.
(2007) deja claro que las emociones pueden validar o invalidar el pensamiento en condi-
ciones de alta probabilidad de elaboracién, un aspecto que permanece todavia por escla-
recer en esta linea de investigacién tiene que ver con la dimensién concreta de las emo-
ciones responsable de dicho efecto. Mds precisamente, no estd claro si la alegria (en com-
paracién con la tristeza) valida el pensamiento en funcién del grado de confianza o de la
valencia a ella asociadas, ya que, en ambos casos, la alegria (us. la tristeza) podria aumen-
tar el uso de los pensamientos, haciendo que se confie mds en ellos o que gusten mds. Es
decir, las dimensiones de confianza y valencia positiva van juntas para la emocién de ale-
gria, mientras que las dimensiones de duda y valencia negativa aparecen asociadas con la
tristeza. Por tanto, los efectos observados podrian deberse, en principio, a cualquiera de
los dos componentes, ya que, ambos estdn presentes de forma simultdnea en la alegria y
la tristeza.

En un intento de resolver esta situacién de ambigiiedad causal, disefiamos un con-
junto de experimentos para comparar el efecto de dos emociones en las que las dimen-
siones de confianza y valencia suelen estdn disociadas. En concreto, comparamos el efec-
to de la ira, una emocién de valencia negativa asociada con la confianza, con el efecto de
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la sorpresa, una emocién de valencia relativamente positiva asociada con la duda. En
uno de los estudios de esta serie, Brifiol y Petty (2008b) pidieron a los estudiantes que
pensaran en tres de sus mejores cualidades o en tres de sus defectos mds acusados en rela-
cién con su futuro profesional. Mientras pensaban y escribfan tales pensamientos, se les
indujo un estado emocional de ira o sorpresa, manipulando su expresién facial. En con-
creto, a los participantes se les explicé que el experimento tenia que ver con los estudios
de arte dramdtico y que se iba a evaluar la capacidad de las personas para interpretar un
papel mental a la vez que se segufa un guién de conducta.

A continuacidn, se asignd a los participantes a una condicién en la que tenfan que
levantar el labio superior de la boca y ensefiar los dientes (condicién de ira), o a una con-
dici6n en la que tenfan que hacer un circulo con la boca, cubriendo con los labios todos
los dientes (condicién de sorpresa; para una revisién sobre este tipo de procedimientos
corporales en persuasion, véase, Brifiol y Petty, 2008a). Los resultados mostraron que la
manipulacién de la direccién de los pensamientos tuvo un mayor efecto sobre la auto-
estima de los participantes en la condicién de ira que en la condicién de sorpresa. Es
decir, la ira tuvo un efecto de validacién del pensamiento en comparacién con la sorpre-
sa. Como consecuencia, los participantes que generaron pensamientos positivos tuvie-
ron unas evaluaciones mds favorables de s{ mismos en el caso de la ira que en el de sor-
presa. Por el contrario, bajo el estado emocional de sorpresa, los participantes con pensa-
mientos negativos se evaluaron mds positivamente que bajo el estado emocional de ira.
Estos resultados sugieren que la dimensién de confianza, asociada con las dos emociones
mencionadas (e.g., ira y alegria), tuvo un mayor impacto que su valencia, ya que si esta
tltima hubiera primado sobre la confianza, entonces la sorpresa deberfa haber validado
los pensamientos con respecto a la ira.

Antes de cerrar este apartado, conviene hacer dos precisiones adicionales sobre la
diferenciacién de dimensiones emocionales en el contexto de la persuasién. Primera, el
hecho de que la dimensién de confianza resultara la mds relevante en el trabajo que aca-
bamos de describir no implica necesariamente que la dimensién de valencia no pueda
jugar el papel central en otras circunstancias. Por ejemplo, la informacién evaluativa
asociada con las emociones es probable que resulte determinante para algunas personas
(e.g., los individuos altos en necesidad de evaluacién, Jarvis y Petty, 1996; en castellano,
véase, Horcajo, Diaz, Brifiol y Gandarillas, 2008), en algunas condiciones concretas
(e.g., en las que la dimensién de valencia sea la més accesible) y para algin tipo de medi-
das (e.g., las medidas implicitas, que tienden a responder exclusivamente a parametros
evaluativos, Petty y Brifiol, 2006b; Petty, Brifiol y DeMarree, 2007). Esto quiere decir
que el efecto anteriormente descrito para las emociones de ira y sorpresa posiblemente
esté moderado por diversas variables individuales y de la situacién que podrian atenuar
o incluso dar la vuelta a dichos efectos. En el siguiente epigrafe de este capitulo se men-
ciona un ejemplo concreto que ilustra esta posibilidad.

En segundo lugar, aunque hemos centrado la discusién del presente apartado exclu-
sivamente en dos dimensiones asociadas con las emociones (confianza y valencia), exis-
ten otras dimensiones que pueden ser igualmente importantes. Por ejemplo, las emo-
ciones también suelen contener informacién sobre la dimensién aproximacién-evita-
cién. Diferenciar esta dimensién de aproximacidén-evitacién de las descritas
anteriormente supone un NUeVo reto, ya que para emociones como la ira tanto la dimen-
si6n de confianza como la de aproximacién estdn presentes. Por tanto, los resultados de
nuestra Gltima investigacién descrita, aunque permiten separar la confianza de la valen-
cia positiva, no distinguen entre la dimensién de confianza y la de aproximacién, ambas
asociadas con la emocién de ira que validé el pensamiento.

Comparar el efecto de distintas emociones que varien en estas (y otras) dimensiones,
constituye todo un programa de investigacién para el futuro, mediante el cual se podri
precisar con mayor detalle qué aspectos de las emociones son mds relevantes para validar
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el pensamiento y cudles las condiciones en las que resulta mds probable que actde cada
una de esas dimensiones.

LAS EMOCIONES VALIDAN LAS EMOCIONES

Una implicacién importante del planteamiento meta-cognitivo descrito en esta
segunda parte de la revision es que las emociones pueden actuar tanto a nivel primario
como a nivel secundario. Puesto que las emociones pueden tanto validar como ser vali-
dadas, se puede plantear la posibilidad de que, al menos en algunas circunstancias, unas
emociones puedan validar a otras. Este planteamiento puede dar lugar a algunos resul-
tados sorprendentes y relativamente paraddjicos. Por ejemplo, en el caso de que una
persona experimente a la vez dos emociones de valencia negativa, como la tristeza y la
ira, lo normal seguramente serfa que se produjese un efecto aditivo de ambas emociones
haciendo que la persona se sintiera realmente mal. También podria plantearse un
supuesto conflicto o ambivalencia emocional de evitacién-aproximacidn, ya que una
emocion estd asociada con evitacién (tristeza) y otra con aproximacion (la ira), lo cual
también contribuirfa al malestar personal de la persona afectada, y ello no sélo por la
coexistencia simultdnea de emociones negativas distintas, sino por el posible conflicto al
que estas pueden dar lugar. Por el contrario, desde el punto de vista del proceso de auto-
validacion, la ira, que, como hemos visto constituye una emocién de valencia negativa,
podria invalidar la emocién de tristeza, haciendo que las personas se acabaran sintiendo
bien. Esto es precisamente lo que se encontré en un estudio en el que los participantes
primero leyeron historias que inducfan alegria o tristeza, y a continuacién se les pedia
que relataran situaciones de ira o sorpresa (Brifiol, Petty y Stavraki, 2009). Los resulta-
dos indicaron que la condicién de sorpresa aumentd el efecto de la primera induccién
emocional en comparacién con la condicién de ira. Entre otras muchas cosas, estos
resultados abren la puerta a la posibilidad, discutida en el Gltimo punto del apartado
anterior, de que una misma emocién (como la ira o la sorpresa) pueda afectar al cambio
de actitudes a través de dimensiones diferentes (confianza o valencia), y en funcién de las
distintas circunstancias presentes en la situacién. Por ejemplo, como se desprende de la
descripcién anterior, la naturaleza cognitiva o afectiva de la cognicién primaria puede
hacer que se haga mds accesible la valencia de la emocién secundaria en lugar de la con-
fianza. Cuando la cognicién primaria es de naturaleza cognitiva parece activar el factor
de confianza en la emocién secundaria. Para poner a prueba de forma rigurosa este plan-
teamiento, el dltimo experimento de esta serie demostr6 que se puede activar una parte
u otra de la emocién secundaria (valencia o confianza) manteniendo constante la natura-
leza (afectiva o cognitiva) de la cognicién primaria, a través de la induccién de un estado
mental centrado en lo emocional versus lo racional.

Aunque las emociones de alegria e ira difieren en valencia, en realidad coinciden
tanto en certeza como en su dimensién de acercamiento hacia los estimulos. Por tanto,
parte de los resultados descritos en este apartado se podrian deber al componente moti-
vacional de aproximacién y no sélo a la certeza que proviene de estas emociones. Dicho
de otra forma, aunque en comparacién con la alegria, la ira es una emocién que permite
discriminar sin problemas entre la dimensién evaluativa (bueno/malo) y la de certeza
(confianza/duda), la ira no resulta tan eficaz a la hora de discriminar entre este tltimo
componente de certeza y la dimensién motivacién presente en todas las emociones
(aproximacién/evitacién). Una emocién con mayor potencial en ese sentido seria el asco,
ya que incluye un componente de certeza (como la alegria y la ira) pero lo hace junto con
una dimensién de valencia negativa y una tendencia motivacional de evitacién. Aunque
todavia de forma especulativa, nuestra hipétesis es que el asco probablemente pueda
validar los pensamientos y las emociones de una persona, al menos en determinadas
condiciones (e.g., alta probabilidad de elaboracién e incertidumbre).
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En este apartado hemos descrito que podemos sentir emociones sobre nuestras pro-
pias emociones. Lo que sentimos sobre esas emociones unas veces las validan y otras
veces las invalidan, dependiendo del tipo de emocién y de las circunstancias.

Aunque los trabajos iniciales en esta linea se han centrado en emociones como la feli-
cidad, tristeza, sorpresa e ira, es importante estudiar también otras emociones en este
contexto. Un candidato ideal para esta futura investigacién seria el miedo. A veces nos
da miedo sentir determinadas emociones. Por ejemplo, se puede tener miedo a sentir
dolor, tristeza, o incluso miedo a la incertidumbre. En este sentido, las personas pueden
tener miedo a la sorpresa (la sorpresa que puede provocar el descubrir cosas de uno
mismo o de los demds). Este miedo a la sorpresa y, en general, a lo desconocido, puede
tener implicaciones importantes de cara a la resistencia al cambio. Por otro lado, las per-
sonas no sélo tienen miedo a las emociones asociadas con la incertidumbre (como la sor-
presa) o a las emociones de valencia negativa (como la tristeza), sino a veces también a
las emociones asociadas con confianza (como la ira) e incluso a las emociones de valencia
positiva (como la alegria). Las personas sienten miedo de alegrarse en ciertas circunstan-
cias y, sin duda, se puede llegar a sentir miedo de algo tan bueno como necesitar o que-
rer a alguien. Estos ejemplos ilustran que se puede sentir miedo a sentir, ya sea miedo a
sentir emociones positivas o negativas, ciertas o inciertas. El miedo a las emociones
puede llevar a invalidarlas, reprimirlas, suprimirlas, ignorarlas, trivializar y desconfiar
de ellas. Como hemos visto, otras emociones alternativas al miedo pueden tener la capa-
cidad de aumentar la confianza y el valor informativo de esas mismas emociones que el
miedo invalida. De nuevo, este aspecto es potencialmente importante en relacién con la
resistencia al cambio ya que confiar (en lugar de desconfiar) en ciertas emociones puede
ser el primer paso para cambiar las actitudes relacionadas tanto en el receptor de la per-
suasién como en uno mismo.

RESUMEN Y CONCLUSIONES

En el presente trabajo se han descrito los principales resultados de la investigacién en
Psicologfa social sobre la relacién entre emocién y persuasion, con especial énfasis en el
estudio de los procesos psicolégicos a través de los cuales las emociones cambian las acti-
tudes, asi como en el andlisis de las condiciones en las que dichos procesos operan. Una
de las conclusiones fundamentales que se puede extraer de la literatura revisada es que
las emociones juegan un papel fundamental en el fenémeno persuasivo, ya que tienen la
capacidad de influir sobre todos y cada uno de los procesos bésicos del cambio de actitu-
des.

Los apartados iniciales se han centrado en cémo las distintas emociones y estados de
dnimo pueden influir sobre la persuasién: 1) funcionando como un heuristico o clave
periférica que simplemente se asocia o se atribuye a la propuesta del mensaje —en condi-
ciones en las que las personas no piensan sobre ella—, 2) afectando a la cantidad de pensa-
mientos generados en respuesta a la propuesta persuasiva —en condiciones de probabili-
dad de elaboracién moderada—, 3) sesgando la direccién de los pensamientos que vienen
a la mente en relacién con la propuesta persuasiva, y 4) sirviendo como un argumento
en s{ mismo —como cuando las personas procesan la propuesta persuasiva de forma deli-
berada y sistemdtica—. En las condiciones de alta probabilidad de elaboracién, también
hemos descrito c6mo (5) las personas pueden darse cuenta de la influencia que las emo-
ciones tienen sobre sus actitudes, y cémo intentan corregir o compensar dicha influencia
a través de diferentes estrategias. Tomadas conjuntamente, las investigaciones revisadas
en la primera parte de este trabajo ponen de manifiesto que las emociones pueden cam-
biar las actitudes afectando a la cantidad y la direccién de los pensamientos que las per-
sonas generan sobre las propuestas persuasivas. Estos dos pardmetros, fundamentales
para el estudio de la persuasion, son caracteristicos de lo que se ha venido en llamar cog-
nicién primaria.

179



180 Revista de Psicologia Social, 2010, 25 (2), pp. 157-183

Los apartados siguientes se han centrado en otra serie de trabajos que demuestran
que las emociones no sélo son importantes para la persuasién porque afectan a cudnto y
de qué forma piensan las personas en respuesta a las propuestas persuasivas, sino tam-
bién por su papel en los procesos meta-cognitivos, o de cognicién secundaria. Especifi-
camente, hemos descrito c6mo las emociones pueden tanto validar (o invalidar) los pen-
samientos generados ante las propuestas persuasivas, como ser validadas (o invalidadas)
por otras cogniciones, tales como la facilidad con la que dichas emociones vienen a la
mente. Ademds, se han analizado, con cierto detalle, los efectos de emociones especifi-
cas, que van mds alld de los estados de dnimo de cardcter general que suelen estudiarse
en este contexto de la persuasion. Por dltimo, se han descrito algunas de las implicacio-
nes que la aproximacién cognitiva puede tener no sélo para la persuasion, sino también
para el propio estudio de las emociones. Esto es importante ya que la investigacion de la
relacién entre emocién y persuasion ha resultado informativa tanto para el estudio del
cambio de actitud como para el estudio de las emociones. Los tltimos apartados de pen-
samientos y emociones sobre emociones constituyen un buen ejemplo de ello.

En conclusién, resulta evidente por qué las personas podemos tener curiosidad por
saber los efectos de cualquier variable (y, en concreto, de las emociones) sobre la persua-
sién. Lo que no siempre resulta tan obvio (incluso para los propios cientificos) es por qué
deberfan importarnos las causas (en este caso, los procesos mentales) a través de los cua-
les una determinada variable, como las emociones, produce dichos efectos. Existen, por
tanto, distintas razones para interesarse por el estudio de los procesos a través de los cua-
les una variable concreta (ya sea una emoci6n del receptor o cualquier otra variable de
contexto persuasivo) influye sobre la persuasion (para una revisién detallada de estas
razones, véase, Petty y Brifiol, 2008a, 2008b). A modo de cierre, destacaremos las dos
mds importantes, que ya han sido abordadas con detalle a lo largo del texto.

En primer lugar, si una misma emocién puede influir sobre las actitudes a través de
diferentes procesos psicolégicos, entonces dicha emocién puede producir diferentes efec-
tos persuasivos segiin las condiciones en las que operen dichos procesos. Por ejemplo,
como hemos visto, la alegria puede producir mds persuasion que la tristeza (actuando
como una simple clave periférica cuando la probabilidad de elaboracién es baja); pero
también puede producir el efecto justamente contrario (e.g., reduciendo el procesamiento
de mensajes compuestos por argumentos fuertes en condiciones de probabilidad modera-
da). En segundo lugar, los procesos psicolégicos a través de los cuales se forman o modifi-
can las actitudes tienen consecuencias para la fuerza de las actitudes. Por ello, aunque una
misma emocidn (e.g., la alegria) produzca el mismo resultado persuasivo (e.g., facilite el
cambio de actitudes), el proceso responsable de dicho efecto tendrd consecuencias a
medio y largo plazo. Por ejemplo, si la emocién de alegria actda sobre las actitudes como
una clave periférica (es decir, a través de procesos que no requieren pensar) producird un
efecto menos duradero, menos resistente y con menor capacidad para predecir la conduc-
ta futura que si produce exactamente el mismo efecto persuasivo sesgando la direccién de
los pensamientos que vienen a la mente en respuesta a la propuesta persuasiva (ya que se
trata de un proceso que requiere mayor cantidad de pensamiento). Por tanto, estudiar los
mecanismos psicoldgicos que subyacen al cambio de actitudes resulta fundamental para
comprender no sélo los cambios de actitud que se producen de forma inmediata, sino
también las consecuencias a mds largo plazo de la persuasion.
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