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INTRODUCCION

La mayoria de autores que han escrito sobre persuasién se han preguntado en
algin momento por el papel que las emociones juegan en la persuasion (para una
revision reciente, ver Petty y Brifiol, 2015a). Sin duda, las personas tienen en cuenta
sus estados emocionales al formarse opiniones sobre otras personas, grupos, organi-
zaciones, ideas, o sobre cualquier objeto o propuesta (Clore y Huntsinger, 2007; For-
gas, 2001). El término persuasién es utilizado aqui para referimos a cualquier cambio
en las actitudes de las personas. Por actitudes nos referimos a los juicios evaluativos
(por ejemplo, me gusta - no me gusta, me parece bien o mal, a favor-en contra) que
realizan los individuos sobre cualquier objeto fisico, social o mental (para una revision
en castellano sobre actitudes, ver Horcajo y otros, 2015). Entre otras cosas, las acti-
tudes constituyen el objetivo de la persuasion por su importancia y su influencia sobre
el comportamiento.

Conviene sefialar que existen diferencias entre los conceptos de emocion, estado
de &nimo, sentimientos y otros términos relacionades con las experiencias afectivas, en
funcién de su duracién, intensidad, especificidad y otros parametros (para una discusién
en castellano, ver Fernandez-Dols y otros, 2002). En el estudio del cambio de actitudes
casi siempre se han utilizado inducciones de estados de animo, que son algo mas globa-
les que las emociones. En el presente capitulo, utilizaremos la mayoria de estos térmi-
nos de forma relativamente intercambiable, especificando la emocién concreta utilizada
en aquellos estudios en los que se indujeron emociones especificas. La diferencia enire
unas emociones y otras se hace mas relevante en la dlitima parte del capitulo, cuando se
trata de separar la informacion precisa que contiene cada emoci6n concreta (por ejem-
plo, en términos de valencia, confianza y aproximacion).
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6. Emocion y persuasién

En la primera parte del presente capitulo se describe como las emociones de una
persona influyen sobre el modo en que procesa la informacion persuasiva (cognicién pri-
mania). En esta parte se examinan una serie de mecanismos psicologicos gue no requie-
ren necesariamente que las personas piensen mucho sobre una propuesta persuasiva.
£n segundo lugar, se describe como las emociones pueden influir sobre las actitudes
haciendo que las personas piensen mas o menos. En tercer lugar, se analiza el papel
de las emociones sobre la persuasion en condiciones en las que as personas piensan
cuidadosa y detenidamente sobre 1a informacion que reciben. En la segunda parte del
capltulo nos ocupamos de la relacién entre las emociones y la metacognicién (cognicion
secundaria). Es decir, as emociones pueden cambiar no solo los pensamientos que las
personas tienen en un momento determinado, sino también lo que pensamos y sentimos
scbre dichos pensamientos. El capitulo termina con la distincion entre el papel de las

emociones en la cognicidn primaria y la cognicion secundaria.
PROCESOS FUNDAMENTALES DE CAMBIO DE ACTITUDES

La idea fundamental que se desprende del estudio de las emociones en persuasion es
que cualquier estado afectivo puede producir un cambio de actitudes a través de diferen-
tes procesos psicologicos. Algunos de estos procesos requieren que ¢l receptor tenga una
motivacién y una capacidad altas para procesar la informacion sisteméticamente y anali-
zarla en profundidad. En cambio, otros procesos de cambio de actitud no requieren que
el receptor reaiice este esfuerzo cognitivo. Algo a destacar es que, auhque las emociones
pueden influir sobre la persuasion tanto cuando el receptor piensa mucho como cuando no
lo hace, las actitudes resultantes tienen caracteristicas diferentes en funcién del proceso
psicol6gico a fravés del cual se han adquiride o modificado. En concreto, la principal con-
secuencia que se deriva de que el cambio de actitudes se produzca a través de procesos
que implican distinto grada de elaboracién mental se refiere a la distinta fuerza de los cam-
bios resultantes (es decir, distinta estabilidad, resistencia y capacidad para la prediccion de
la conducta; Petty y Krosnick, 1995; para una revisién en castellano del concepto de fuerza
de las actitudes ver Horcajo ¥ otros, 2015). Como veremos con detalle, aquellas actitudes
que son el resultado de la influencia de las emociones a través de procesos de cambio que

implican pensar mucho son mas fuertes que aquellas actitudes que han cambiado como
resultado de las emociones mediante procesos de baja elaboracion mental.

PARTE I: EL EFECTO DE LAS EMOCIONES EN LA COGNICION
Y EL PROCESAMIENTO DE MENSAJES PERSUASIVOS

El efecto de las emociones en condiciones de baja motivacion y/o
baja capacidad para procesar los mensajes

Las emociones contienen diferentes dimensiones que pueden afectar de diferente
manera en la cognicion (por ejemplo, la certeza, el control, la activacion o la aproxima-
cién; para una revision de este enfoque en el estudio de la emocién, ver las denomina-
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das "teorias del appraisal”, Ellsworth y Smith, 1988; Keltner y otros, 1993: Lemer y Keltner,
2000; Smith y Ellsworth, 1985, Scherer, 1984). La dimension intuitivamente mas conocida
de las emociones es la de la valencia, que sugle plantearse en términos de si una emo-
cién nos hace sentir bien o mal. Cuando las personas no estan pensando sobtre una
propuesta persuasiva, esta dimension de valencia de las emociones que experimenta la
persona es, sin duda, la mas relevante desde el punto de vista del cambio de actitudes.
Cuando la probabilidad de slaboracién por parte del receptor es baja, el hecho de que
_mm. personas se sientan bien o mal impactara sobre las actitudes a través de procesos
psicol6gicos que no requieren un gran esfuerzo cognitivo. En estos casos, se suele
oum.mz_mq mayor persuasion cuando las personas se encuentran en un estado afectivo
positivo (por ejemplo, alegria, orgullo, ilusion) que cuando las personas se encuentran
en un estado de animo relativamente mas negativo (por ejlemplo, tristeza, enfado, asco;
ver Greifeneder y otros, 2011), y este efecto ocurrs con independencia de que el mensa-
Je persuasivo sea fuertemente convincente o no (ver Figura 2). Como se comenta mas
mam_mam_ un argumento fuerte es aquel que, cuando se piensa sobre &I, produce mayorita-
namente pensamientos favorables hacia la propuesta persuasiva. Un argumento débil es
aquel que, cuandoe se piensa sobre él, produce, sobre fodo, pensamientos desfavorables
o contra-argumentaciones (ver también nota al pie n° 1, pagina 92).
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Figura 2. Actitudes hacia la propuesta persuasiva en funcién de la calidad de los
m.B:EmEOm ¥ la emocion en condiciones de baja probabilidad de elaboracion {par-
ticipantes bajos en necesidad de cognicion). Figura adaptada de Brifiol, Petty v
Barden (2007, Experimento 3).

. Se han identificado varios mecanismos que permiten explicar la influencia de las emo-
n.o:.mm en la formacién y el cambio de actitudes en condiclones de baja elaboracion (es
n.wn_ﬂ. en relativa ausencia de pensamientos), entre todos ellos destacaremos el condi-
cionamiento ciasico, la mera exposicién y las atribuciones erréneas del estado de animo.
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a) Condicionamiento clésico

Este proceso se refiere a una forma de aprendizaje en la que un estimulo que
inicialmente no evoca ninguna respuesta emocional (estimulo neutro) se asocia re-
petidamente con un estimulo que provoca una respuesta afectiva (estimulo incondi-
cionado). Después de varias presentaciones, el estimulo inicialmente neutro pasa a
ser un estimulo condicionado provocando una respuesta afectiva similar a la del es-
timulo incondicionado. Numerosas investigaciones han puesto de manifiesto el papet
que el condicionamiento clasico juega en la formacitn y el cambio de actitudes (ver
DeHouwer y otros, 2001; Jones y ofros, 2009; Walther y otros, 2011}. En uno de los
primeros estudios sobre cambio de acfitudes a través del condicionamiento clasico,
Staats y Staats (1958) emparejaron sucesivas veces palabras del lenguaje cotidiano
y afectivamente neutras, como pan, agua, edificio y similares con una serie de ruidos
desagradables (estimulos incondicionados) o con ruidos neutros. Al finalizar la serie
de emparejamientos, los resultades indicaron que los participantes sometidos al trata-
miento descrito valoraron méas negativamente las palabras cuando se habian asociado
a jos ruidos desagradables, que cuando esas mismas palabras se asociaron a ruidos
neutros.

Asimismo, Cacioppo y otros (1992) demostraron que es mas facil asoclar respuestas
afectivas a estimulos con los que no hemos tenido ninguna experiencia previa que a
aquellos que nos son conocidos. En dicha investigacion asociaron palabras conocidas
o desconocidas {pseudopalabras) a estimulos aversivos y comprobaron que se produ-
cia mayor condicionamiento para las pseudopalabras. Los resultados mostraron que
el efecto de condicionamiento era mayor en el caso de utilizar como estimulos neutros
palabras poco conocidas que en el caso de ulitizar palabras mas famitiares, algo que
se interpreté como una evidencia de que el condicionamiento funciona mejor en condi-
ciones de baja probabilidad de elaboracién. En ofra demostracion de esta idea segun la
cual el condicionamiento no requiere alto esfuerzo cognitivo, DeHouwer y otros (2001)
demostraron gue se pueden condicionar estimulos inciuso cuando los estimulos ori-
ginalmente neutros se presentan junto con estimules incondicionados enmascarados
subliminalmente. Otros trabajos mas recientes han demostrado, a su vez, que la forma-
cién de actitudes por condicionamiento es posible incluso cuando ambos estimulos (el
condicionando y el incondicionando) se presentan simultaneamente de forma subliminal
({por ejemplo, Dijksterhuis, 2004).

b) Mera exposicidn

Se pueden formar actitudes sin necesidad de emparejar unos estimulos con otros,
basta con presentar un estimulo repetidas veces para que acabe por gustar. Esto es
lo que Robert Zajenc (1968) denominé el efecto de mera exposicion para referirse al
aumento de la preferencia por un estimulo tras fa exposicion repetida a ese estimulo.
Esta repeticidn de un estimulo puede llevar a evaluaciones mas positivas incluso
cuando las personas no reconocen haberlo visto con anterioridad (Kunst-Wilson y
Zajonc, 1980). Existen varias explicaciones para el efecto de la mera exposicion,
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6. Emocidn y persuasion

(condicion de dia soleado) mostraron unas actitudes mas favorables hacia la propuesta
de examenes de final de carrera que aquellos individuos con un estado de &nimo nega-
tivo (condicién de dia nublado). Por tanto, el estado de anime producido por el dia en el
que tuvo lugar el estudio sirvié como una simple clave de valencia a la hora de formarse
actitudes diferenciales hacia el mensaje. Algo interesante de esta investigacion fue gue,
cuando a un grupo de participantes se les indicod que su estado de &nimo tenia que ver
con el tiempo que hacia ese dia, dejaron de utilizarlo como indicador a la hora de juzgar

la propuesta de los exdmenes.

El papel de las emociones para decidir en qué medida procesar las propuestas
persuasivas

En el apartado anterior hemos visto cdmo las emociones pueden influir sobre la
persuasion a través de procesos psicologicos que no requieren una gran cantidad de
pensamiento. En esas condiciones de baja elaboracion, las emociones de valencia po-
sitiva (por ejemplo, alegria) suelen estar asociadas con una mayor persuasion que las
emociones de valencia negativa (por ejemplo, tristeza). En el presente apartado vamos
a analizar como las emeciones pueden influir sobre la persuasion en condiciones de
pensamiento moderado; es decir, cuando las personas no estan en condiciones de alta
o baja elaboracién (por ejemplo, cuando se dispone de la motivacion, pero no de la ca-
pacidad para pensar; cuando se puede, pero no se quiere; o cuando tanto la capacidad
como la motivacion son moderadas). En estas situaciones, las emociones influyen sobre
la persuasion influyendo en la propia cantidad de procesamiento sobre la propuesta o el

objeto de actitud.

Alegria vs. tristeza

En t&rminos generales, las personas con estados de animo y emociones de valen-
cia positiva suelen dedicar menos esfuerzo a pensar sobre los mensajes que reciben
que las personas con estados de animo negativos. Es decir, cuando las personas
estan alegres y de buen humor tienden a pensar menos que cuando se encuentran
tristes y de mal humor. Una consecuencia importante de esta diferencia en la cantidad
de elaboracién es que, en condiciones de alegria (vs. tristeza), se tiende a discriminar
menos entre argumentos fuertes y débiles. Los argumentos fuertes son aquelios que
presentan méritos convincentes sobre una propuesta, mieniras que los argumentos
débiles no incluyen méritos relevantes. Tanto los argumentos fuertes como los débiles
se formulan a favor de la propuesta. Por eso, si una persona no piensa sobre ellos,
ambos pueden parecen igualmente convincentes a simple vista. No obstante, en la
medida en que las personas elaboran detenidamente sobre los méritos que contienen,
se hace evidente la diferencia de que unas son mejores razones que otras (para mas
informacién sobre la calidad de los argumentos, ver también nota al pie n° 1, péagina
92). Aplicando esta técnica de variar la calidad de los argumentos al estudio de emo-
ciones y la persuasion, se ha encontrado que, cuando una persona esta alegre, no
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_=...uo:m tanto la calidad de los argumentos que recibe como cuando una persona esta
triste (ver Figura 3).1
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Figura 3. Grafico que representa e! efecto de las emociones sobre la persuasion en
condiciones de probabilidad de elaboracién moderada, Comparado con la emoci6n
de tristeza, la emocién de alegria en el receptor reduce el efecto de la calidad de
_o.m argumentos (por ejemplo, la diferencia entre el impacto del mensaje fuerte y el
débil}, lo cual indica un menor procesamiento de la informacién.

La evidencia experimental acumulada hasta ahora demuestra que las personas tien-
den m. vmzm.m_, .Bmzom sobre las propuestas persuasivas cuanto mejor es su estado
de &nimo. Si bien este efecto se ha replicado de forma consistente para la comparacion

1 Como se deriva de lo anterior, una de las técnicas mas eficaces para evaluar la cantidad de

umzum:.__oio que una perscna dedica a una comunicacion consiste en comparar el impacto
persuasivo ..u__m un mensaje compuesto por argumentos fuertes con otro compuesto por argu-
mentos nmc__om a favor de una misma postura (para una revisién de estudios utilizando esta
$.n=_om. ver Brifiol, Horcajo y Cardaba, 2015). Un argumento fuerte es aquel que, cuando se
piensa sobre €, produce mayoritariamente pensamientos favorables hacia la propuesta per-
m_._mmzm.. Un argumento débil es aquel que, cuando se piensa sobre él, produce, sobre todo
uwdwma_msam nmﬂmﬁ_ﬂa_mm 0 contraargumentaciones. Por tanto, en la medida en que un :._m:._
Saje muy convincente produce el mismo cambio de actitud que otro mensaje que argumenta
exactamente en la misma direcci6n, pero lo hace con argumentos menos convincentes, se asu-
me que el _.momu.o— ho esta procesando la informacion detalladamente. A su vez, c:mzma mayor
esla n_qmqm_..o.m de cambio de actitud producido por un mensaje fuerte y ofro débil (a favor de
una misma propuesta), mayor es fa cantidad de elaboracidn que se puede inferir. Sin duda, ia
mayor parte de la investigacion desarroltada en fas Gltimas dos décadas sobre persuasion .:m
utilizado en sus disefios experimentales esta técnica, denominada generalmente “manipulacion
de la calidad de los argumentos” {ver también Gascé y otros, 201 5).
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entre alegrla y tristeza, las explicaciones para el mismo difieren. Segtin Worth y Mackie
(1987), la alegria interfiere con la capacidad cognitiva para pensar y da lugar a una
reduccion en el procesamiento de mensajes persuasives (ver también Mackie y Worth,
1989). Schwarz y ofros (1991) sugieren una explicacién basada en la motivacién en lu-
gar de basada en la capacidad para procesar. En concreto, estos autores proponen que
la alegria indica que el entorno es seguro y, por ello, las personas alegres no estarian
motivadas para pensar; mientras que la tristeza indica que el entomo es problemético,
aumentando el procesamiento. En una visién similar, Tiedens y Linton (2001) comentan
que la tristeza esta asociada con menos confianza que la alegria y es esa incertidumbre
propia de la tristeza la que aumenta la elaboracidn. Segun este enfoque, la explicacién
del aumento del procesamiento para la tristeza (comparado con la alegria) tiene que ver
con la dimension de certeza y no con la dimension de valencia de las emociones. Mas
recientemente, Brifiol, Petty y Barden (2007) también han propuesto que las emociones
pueden influir sobre la persuasion a través de la conflanza y no solo a través de su va-
lencia. Sin embargo, a diferencia de todos los enfoques anteriores, segin los cuales las
emociones informan del entorno (en términos de seguridad, incertidumbre, etc.), Brifiol y
colaboradores argumentan que las emociones informan también sobre los propios esta-
dos mentales (ver también Clore y Huntsinger, 2007). Es decir, los estimulos externos no
constituirian el anico objeto de las emociones, sino que también podrian ser objetos de
las emociones ios propios pensamientos. Seguin este enfoque meta-cognitivo, la tristeza
aumentaria 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, segun esta perspectiva, la alegria llevaria a que las personas confien en sus
propias opiniones previas sobre un tema o en las primeras valoraciones generadas ante
una propuesta reduciendo, por tanto, la cantidad de elaboracién (perdiendo interés en
seguir buscando informacion, ya que creen estar en lo cierto).

Un dltimo enfoque tedrico que explica el efecto de las emociones sobre la cantidad
de procesamiento es el propuesto por Wegener y Petty (1994) (ver también Wegener y
otros, 1995). Segln esta aproximacion, que recibe el nombre de modelo de contingencia
hedonica, la alegria motiva a las personas a mantener su estado de &nimo positivo y,
por tanto, estarfa asociada con un mencr procesamiento sofo en aquellos casos en los
que las personas consideren que pensar sobre dicho estado de nimo va a reducir su
alegria. Segun esta (ltima perspectiva, de caracter motivacional, a los individuos con un
estado de 4nimo alegre les gustaria mantener dicho estado siendo, por tanto, 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 (in-
ductoras de mal humor), las personas en un estado alegre no estarén motivadas para
prestarlas atencién. Por el contrario, si los mensajes son proactitudinales, las personas
alegres no deberian tener ningln problema en pensar sobre esas propuestas que con-
sideran que ne les van a poner de mal humor. Tanto es asi que las personas con estado
de animo positivo pueden pensar detalladamente sobre el contenido de los mensajes
persuasivos que reciben, siempre y cuando consideren que dichos mensajes confienen
informacion valiosa para no tener que cambiar su esiade de alegria, En otras palabras,
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esta explicacién predice que el efecto normalmente obtenido {menor procesamiento
para la emocion de alegria que para la tristeza) se deberia restringir a condiciones en
las que el mensaje puede poner de mal humor, mientras que el efecto justo opuesto al
obtenido anteriormente (mayor procesamiento para |a alegria que para la tristeza) se
podria esperar para propuestas proactitudinales (para una discusion sobre este punto,
ver Rucker y otros, 2011; Spencer y otros, 2005).

Para poner a prueba estas hipttesis, Wegener y otros (1995) llevaron a cabo un es-
tudio en el que manipularon experimentalmente los estados de animo (alegre vs. triste),
la calidad de los argumentos y el encuadre del mensaje. Todos los participantes leyeron
exactamente et mismo mensaje, pero para algunos participantes fue presentado como un
mensaje que inducirla alegria mientras que para otros fue presentado como un mensaje
que inducirfa tristeza. Tal y como se esperaba y aparece reflejado en el panel izquierdo
de la Figura 4, se encontré que, cuando el mensaje se planted como inductor de tristeza,
los participantes de la condicion de alegria se vieron menos influidos por la calidad de los
argumentos que los participantes de la condici6n de tristeza. Sin embargo, cuando el men-
saje fue presentado como potencial inductor de alegria, los participantes a quienes se les
Indujo previamente la alegria se vieron mas influidos por la calidad de los argumentos que
los participantes a quienes se les indujo tristeza (ver Figura 4, panel derecho). Esta linea
de investigacion demuestra que ta misma emocién puede producir dos efectos totalmente
opuestos en persuasion (aumento o reduccion del efecto de la calidad de los argumentos)
segun terceras variables, tales como la calidad de los argumentos y, en este caso concre-
to, la percepcion de como nos puede hacer sentir el mensaje persuasivo en caso de ser
procesado. Es decir, una misma variable (por ejemplo, una emocion de alegria) puede pro-
ducir un determinado efecto (por ejemplo, aumentar la persuasion) o el efecto justamente
contrario (por ejemplo, reducir Ia persuasién) dependiendo de las circunstancias.
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Figura 4. Actitudes hacia la propuesta del mensaje en funcion de ta emocién, la calidad de los
argumentos y el tipo de mensaje en condiciones de probabilidad de elaboracién moderada.
Grafico adaptado de Wegener y otros (1995).
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investigaciones mas recientes han demostrado que este enfoque basado en la con-
tingencia hedonica resulta especialmente apropiado cuando lo que preocupa a las per-
sonas es sentirse bien y estar a gusto. Por ejemplo, en el estudio de Cote (2005) se
maniputaron las metas de procesamiento del mensaje (metas de entretenimiento vs. de
rendimiento), las expectativas acerca de como el procesamiento del mensaje les haria
sentir (bien vs. mal), el estado de &nimo de los participantes (positivo vs. negativo) y la
calidad de los argumentos del mensaje (fuerte vs débil). Los resultados revelaron una
inferaccion cuadruple que indico que el estado de &nimo negativo produjo un mayor pro-
cesamiento de la informacién que el positivo para todas las condiciones excepto cuando
se les dio a los participantes una meta de entretenimiento y se esperaba que el mensaje
iba a ser agradabile. En esas condiciones en las que se foment6 un interés por divertirse
y sentirse bien (en lugar de por tener un buen rendimiento en la tarea), el estado de ani-
mo positivo estuvo asociado con un mayor procesamiento de los mensajes presentados
como agradables (esto es, una mayor discriminacion entre argumentos fuertes y débiles
en esas propuestas persuasivas) comparado con el estado de dnimo negativo,

Una Gltima perspectiva que conviene sefialar, denominada congruencia del estado
de animo (Ziegler, 2010), sostiene que el procesamiento de mensajes es mayor cuan-
do no existe congruencia entre ¢l estado de 4nimo y las expectativas sobre el impacto
emocional de los mensajes persuasivos. Si uno asume que las personas suelen tener
un estado de animo positivo y suelen prestar atencién a lo que les gusta, entonces un
mensaje contraactitudinal podrian ser menos esperado que un mensaje proactitudinal
y, por tanto, ser procesado con mayor detenimiento (Ziegler, 2013). Esta hipétesis es
interesante porque, de entrada, sugiere una prediccion opuesta a la del modelo de
contingencia hedénica (recordemos que propone que las personas procesan mas los
mensajes que creen que les van a hacer sentir mejor). Sin embargo, Ziegler cbser-
v que no todos los mensajes contraactitudinales resultaran suficientemente amena-
zantes para el estado de dnimo. En un estudic dirigido a resolver estas predicciones
potencialmente contradictorias entre los dos enfoques (Ziegler y ofros, 2013), se en-
contrd, por un lado, que la tecria de congruencia del estado de animo predecia los
resultados cuando un mensaje contraactitudinal no era amenazante para el estado de
animo (es decir, el mensaje contraactitudinal tendia a ser mas procesado por aquellos
participantes gue estaban alegres que por aquellos que estaban tristes o que estaban
en un estadc de animo neutro} y, por otro lado, que la perspectiva de contingencia
hedénica predecia mejor los resultados cuando el mismo mensaje se presentd como
amenazante (es decir, el mensaje contraactitudinal tendia a ser menos procesado por
aquellos participantes que estaban alegres que por aquellos que estaban tristes o que
estaban en un estado de animo neutro). Por tanto, este trabajo especifica las condi-
ciones en las que cada uno de estos dos enfoques es més probable que explique la
relacion entre las emociones, el procesamiento de mensajes persuasivos y el cambio
de actitudes.
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Ira vs. sorpresa

Aunque la mayoria de las investigaciones ha examinado la alegria frente a la tris-
teza en el contexto del procesamientio de mensajes persuasivos, otros estados emo-
cionales también se han estudiado en algunos trabajos. Por ejemplo, el efecto de la ira
se ha comparado frente a otras emociones en su impacto sobre el procesamiento de
mensajes persuasivos y los resultados han sido contradictorios. Por un lado, Moons y
Mackie (2007) encontraron que los participantes llevados a sentir ira procesaron mas
la informaci6n que contenia un mensaje persuasivo (y, por tanto, sus actitudes fueron
mas influidas por la calidad de los argumentos) que aquellos que fueron llevados a
un estado afectivo neutral. Por ofro lado, Tiedens y Linton (2001) mostraron que la ira
disminuye la cantidad de elaboracion, ya que en su experimento los participantes que
gentian ira se basaron mas en heuristicos para formar sus actitudes hacia propues-
tas persuasivas que los participantes que sentian otras emociones negativas como
preccupacion. En la misma linea, Bodenhausen y otros (1994) encontraron que la ira,
en comparacién con la fristeza y los estados de 4nimo neutros, llevé a las personas
a ser especlalmente propensos a usar estersotipos y heuristicos para hacer juicios
evaluativos en lugar de usar informacién individualizada (ver también Lerner y ofros,
1998). Tomados conjuntamente, ios resultados de las investigaciones previas parecen
indicar que la ira puede tanto aumentar (Moons y Mackie, 2007) como disminuir {Bo-
denhausen y otros, 1994; Tiedens y Linton, 2001) el procesamiento de la informacion.
Lo que no esta claro es qué aspectos de la persona o la situacion determinan que la
ira produzca un efecto u otro.

Recientemente, se ha propuesto una hipttesis basada en la idea de diferentes di-
mensiones de la emocitn, que puede proporcionar una explicacion plausible de en qué
circunstancias es mas probable que ocurra cada uno de estos efectos (Brifiol y otros,
2016). Esta hipttesis tiene su origen en |a idea mencionada anteriormente seqdn la cual
las emociones contienen dimensiones con informacién de raturaleza diferente {para una
revision sobre las teorias del appraisal, ver Lerner y Keltner, 2000; ver también Rucker y
otros, 2014). Es decir, las emociones contienen informacién de valencia que nos ayuda
a acercamos a lo que nos gusta y a alejarnos de lo que nos desagrada. De esta forma,
las emaciones informan a las personas de lo que les atrae y lo que rechazan. No obs-
tante, las emociones también contienen informacién sobre otros aspectos. Por ejemplo,
algunas emocionss como la alegria y la fristeza, ademds de hacernos sentir mejor ¢
peor, estin asociadas con sensaciones de seguridad, confianza, duda e incertidumbre.
La alegria nos hace sentir bien y seguros, mientras que la tristeza nos hace sentir peory
mas inseguros. Algunas emociones son méas complejas desde el punto de vista de las di-
mensiones que contienen. Por ejemplo, la ira es una emocién de valencia negativa que,
sin embargo, suele estar asociada con una sensacién de seguridad. Es decir, la ira hace
que las personas se sientan mal, pero sabiendo lo que esta pasando. Por el contrario, la
sorpresa es una emocion relativamente mas agradable de experimentar, pero que suele
estar asociada con una sensacién de incertidumbre (propia de todos los estados en los
que se desconfirman expectativas; Watson y Tellegen, 1985; Wilson y otros, 2005}.
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Teniendo en cuenta tanto la dimensién de valencia come la de certidumbre, Brifiol
y sus colaboradores proponen que la ira produce un mayar o menor procesamiento de
la informacién contenida en un mensaje persuasivo en funcién del tipo de dimension
{(appraisal} que se haga saliente en la emocién en cada momento. Por un lado, si las
personas se centran en como de bien se sienten, entonces la ira estard asociada con
un mayor procesamiento que la sorpresa ya que suele ser una emocién menos agrada-
ble. Por el contrario, si las personan se centran en la seguridad, entonces la ira estara
asociada con un menor procesamiento comparado con la sorpresa ya que las personas
suelen sentir mayor confianza con la emocion de ira.

Para poner a prueba estas predicciones se realizaron una serie de experimentos
comparando la ira y la sorpresa. En uno de los experimentos, se pidié a los participan-
tes que escribieran episodios personaies recientes de ira o de sorpresa. Después de la
induccién de la emocion, y antes de leer una propuesta persuasiva, se indujo la manipu-
laci6n del encuadre mental (mindse!) destinada a hacer saliente el appraisal afectivo (di-
mension de valencia) o cognitive (dimensién de confianza) de la emocién. En concreto,
el encuadre mental se manipulé pidiendo a los participantes que completasen letras en
una lista de palabras sobre afecto (por ejemplo, sentimiento, afectividad, 4nimo) o sobre
cognicion (por ejemplo, validez, cerfeza, precision). Esta manipulacion se disefié para
hacer saliente la dimensién de valencia o la de confianza en cada una de las dos emo-
ciones inducidas previamente. En la condicion de encuadre afectivo, se esperaba que
los participantes se centrasen principalmente en la valencia (positividad o negatividad)
de su emocién, mientras que en la condicidn de encuadre cognitivo, se esperaba que
los participantes se centrasen principalments en la confianza o duda que acompatia a su
emocién. Después de estas dos inducciones, los participantes recibieron un curriculum
fuerte o débil de un candidato para un puesto de trabajo. Esta manipulacion de la cali-
dad de los argumentos fue disefiada para evaluar la cantidad de procesamiento sobre
el mensaje (curriculum). Finalmente, todos fos participantes informaron de sus actitudes
hacia el candidato (la variable dependiente del estudio).

Los resultados fueron consistentes con la prediccion diferencial de evaluacion des-
crita anteriormente. Por un lado, cuando los participantes se centraron en la dimensién
afectiva de positividad/negatividad, 1a ira aumenté la cantidad de pensamiento en rela-
cién con la sorpresa (como se muestra por un aumento del efecto de la calidad de los
argumentos en la condicidn de ira, comparado con la condicién de sorpresa; Figura 5,
panel izquierdo). En las condiciones en las que se hizo saliente la dimension cognitiva
de la emocién, la ira produjo menos procesamiente del curriculum del candidato que la
sorpresa (segun revela el efecto reducido de la calidad de los argumentos en ias acti-
tudes en la condicién de ira, comparado con la de sorpresa; Figura 5, panel derecho).
Este trabajo demuestra que una misma emocion puede aumentar o disminuir el proce-
samiento de mensajes persuasivos (aumentando o disminuyendo la persuasién, segun
sean los argumentos fuertes o débiles) dependiendo del appraisal (dimensién - afectivo
0 cognitivo) que sea dominante en la situacion.
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Figura 5. Actitudes en funcién de la calidad de los argumentos y [a emocién en el encuadre
mental afectivo (panel izquierdo) y en el encuadre mental cognitivo {panel derecho). Figura
tomada de Stavraki, Brifiol y Petty (2016).

El efecto de las emociones cuando las personas disponen de motivacién y
capacidad para procesar los mensajes persuasivos

Las emociones no solo influyen sobre cuanto piensan las personas sobre los men-
sajes persuasivos, sino también sobre cémo y sobre qué piensan en relacién con esas
propuestas persuasivas. Para que |las emociones cambien nuestros pensamientos, las
personas tienen que estar en condiciones gue puedan (y quieran) pensar. Dicho de for-
ma mas precisa, cuando la probabilidad de elaboracién es zlta (es decir, alta motivacién
y alta 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 elaboracion. Esto es importante porque existe
una creencia {equivocada) segun la cual las emociones no influyen sobre las actitudes,
los juicios y la toma de decisiones en condiciones de procesamiento exhaustivo y con-
trolado. En contra de esta visién simplificada segun la cual las emociones se entienden
como lo contrario a la cognicion, fa investigacién ha demostrado que las emociones

pueden cambiar la cognicién y, por tanto, la forma en que se procesa una propuesta
persuasiva.

Aligual que las emociones pueden actuar a través de varios procesos de baja elabo-
racién cuando las personas no piensan, las emociones pueden actuar a través de varios
mecanismos distintos de alta elaboracién cuando las personas piensan mucho. En con-
creto, las emociones pueden influir sobre la persuasion: 2) sesgando la direccion de los
pensamientos generados; b) sirviendo come argumentos persuasivos en si mismas; y ¢}
dando lugar a procesos de correccién.
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a) Las emaociones sesgan la direccién de los pensamientos

Cuando las personas estan procesando la informacién de manera exhaustiva, el es-
tado de animo puede afectar a la direccidn de los pensamientos que vienen a la mente?,

Por ejemplo, mientras se esta en un estado de animo positivo es mas probable que
se generen pensamientos favorables hacia una propuesta persuasiva. A su vez, cuan-
do las personas se encuentran en un estado de &nimo negativo es més probabie que
generen mas pensamientos de valencia negativa sobre el objeto de evaluacién. Estos
planteamientos se basan en los modelos asociacionistas de memoria segun los cuales
las emociones pueden facilitar la recuperacién de informacién congruente con la valen-
cia de la emocion e inhibir el material incongruente con la misma (por ejemplo, Bianey,
1886; Bower, 1981; Clark e Isen, 1982; ver también Parrot y Sabini, 1290). Segun este
enfoque, los estados de &nimo positivos, como el de alegria, hacen que las personas
perciban los objetos y eventos como mas deseables (Petty y Wegener, 1991} y de ocu-
frencia mas probable (Johnson y Tversky, 1883), de como lo serian cuando las personas
estan tristes o emocionalmente neutras. Dicho con otras palabras, cuando se esta de
buen humor, |a botella se tiende a ver medio llena; mientras que, cuando una persona
se encuentra bajo un estado afectivo negativo, la botella se tiende a ver medio vacia.

Aplicando esta idea al contexto de la persuasi6n, Petty y otros (1993) encentraron
que las personas que estaban alegres generaban pensamientos que en su mayoria
eran favorables hacia la propuesta persuasiva que recibieron; mientras que las perso-
nas que estaban tristes tendian a generar pensamientos mas negativos en respuesta
a las mismas propuestas persuasivas (mayor numero de confraargumentos). Como
rasultado, la alegria estuvo asociada con mayor persuasion que la tristeza. Este efec-
to no se debié al uso de la emocién como un heuristico o una clave periférica {como
ccurre cuando las personas no piensan), sino a un sesgo en la direccién de los pen-
samientos que vienen a la mente mientras se procesa el mensaje detenidamente.
En otras palabras, las personas interpretarcn la informacion de forma mas favorable
cuanda estaban alegres que cuando estaban tristes. Las personas que estaban de ma!
humor se resistieron a la propuesta persuasiva intentando refutar los argumentos en
ella contenidos (ver Figura 8).

2 Por supuesto, las emociones pueden influir sobre otros aspectos del pensamiento, ademas
de su direccién. Por ejemplo, Isen y sus colaboradores han encontrado que las emociones
positivas suelen producir patrones de pensamienio que son inusuales, flexibles y creativos
(Isen y otros, 1991). Las emociones positivas tambien estén caracterizadas por pensamientos
mas globales en lugar de focalizados (Gasper y Clore, 2002). Si bien estas dimensiones son
interesantes, ia mayor parte de la investigacion sobre persuasién se ha centrado en el estudio
de la direccion (y cantidad) del pensamiento como pardmetros fundamentales que determinan
el cambio de actitudes y, por tanto, centraremos nuestra atencién en dichos parametros {para
una excepcién, ver Bless y otros, 1992).
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Figura 6. Actitudes hacia la propuesta del mensaje en funcién de la emocién yla
calidad de los argumentos en condiciones de alta probabifidad de elaboracion. Gré-
fico adaptado de Petty y otros (1993).

Ofras investigaciones han demostrado que la alegria {vs. la tristeza 0 emociones nheu-
tras) puede aumentar la percepcitn de la probabilidad de consecuencias positivas y dismi-
nuir la percepcion de la probabilidad de consecuencias negativas, de nuevo, en condicio-
nes de alta elaboracién. En un estudio que demuestra esta relacién entre las emociones y
la estimacién de probabilidades (Wegener, Petty y Klein, 1994), la alegria (en comparacién
con la fristeza) aumentd la persuasion de un mensaje que se centrd en las consecuen-
cias positivas que pasarian si se adoptase la politica recomendada (por ejemplo, dejar
de fumar aumenta la vida de las personas), pero redujo la capacidad de persuasion de
un mensaje que se centré en las consecuencias negativas que tendrian lugar si la misma
politica no se adoptase (por ejemplo, no dejar de fumar lleva a una muerte prematura).
Estos resultados se obtuvieron para los participantes con alta necesidad de cognicion (una
medida de la propensi6n a pensar detenidamente; Cacioppo y Peity, 1982; Petty y otros,
2009; para su medicion en castellano, ver Falces y otros, 2001).

La congruencia de la emocién (por ejemplo, alegriaftristeza) con el planteamiento
de las consecuencias del mensaje (positivo/negativo) no es solo importante a la hora de
emparejar la valencia de las emociones y los mensajes, sino que también es importante
ala hora de emparejar otras dimensiones (appraisals) de la emoci6n. Por ejemplo, resul-
tados similares a los descritos anteriormente se han encontrado en otros trabajos en los
que se han comparade emociones que comparten la misma valencia, pero que varian
en la dimension de confianza (jra vs. tristeza; DeSteno y otros, 2004).

Como la ira es una emocién asociada con mayor confianza que Ia tristeza, las perso-
nas inducidas al enfado prefieren mensajes con consecuencias seguras en comparacion
con las personas inducidas a la tristeza, que suelen estar mas persuadidas por argu-
mentaciones inciertas. Tomados conjuntamente, estos trabajos sugieren que asociar el
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contenido emocional de los argumentos (por ejemplo, usar consecuencias que provocan
alegria, tristeza o ira, o0 argumentos planteados de forma positiva o negativa, segura o
incierta) con el tipo de emocién que experimentan los receptores es una manera de me-
jorar la persuasion cuando el grado de elaboracion es alto ya que sesgan la percepcién
de la probabilidad de ocurrencia de los argumentos. En conclusién, algunas emaciones
son mas compatibles que otras emociones con ciertos tipos de argumentos en funcién
de la dimensién (appraisal) que sea saliente.

Otros tipos de emparejamiento con las emociones tambign son posibles en el contex-
to de la persuasion. Por ejemplo, Rucker y Petty (2004) se basaron en |a idea de que al-
gunas emociones (como [a ira) provocan mas activacién y excitacién mientras que ofras
emociones son relativamente mas pasivas (como, por ejemplo, la tristeza; ver Russell,
1980). Es decir, la ira y la tristeza, ademaés de diferir en su grado de confianza-duda, tam-
bién difieren en ofras dimensiones como el grado de activacion que llevan asociadas.
Los resultados de Rucker y Petty demostraron que, cuando a las personas se les dio la
opcion de elegir entre dos lugares de vacaciones (uno anunciado como un lugar lleno de
actividad y el ofro como un lugar de relajacitn), los paricipantes que sentian ira eligie-
ron el lugar mas activo, mientras que aquellos que sintieron tristeza prefirieron el lugar
relajante como destino vacacional. Un efecto conceptualmente similar se obtuvo en la
investigacion de Griskevicius y ofros (2010) gue demostré que una' inducelén de orgulio
frente a una induccion de alegria llevo a que los participantes prefiriesen més productos
de automejora que reconfortantes.

Para que las emociones de las personas afecten a la direccién de sus pensamientos
hace falta que se den una serie de condiciones. Como hemos sefialado, es importan-
te que las personas dispongan de motivacidn y capacidad para procesar. Ademas, este
efecto del sesgo emocional sobre los pensamientos es especialments probable que
aparezca sobre todo cuando la situacién es relativamente ambigua, lo cual facilitaria
la aparicién de procesos de interpretacion por parte del individuo. Si la situacién fuera
completamente inequivoca, habrla relativamente menos espacio para que el estado de
animo sesgara la percepcion y la interpretacién de la misma. Una tercera condicion
que facilita que las emociones influyan sobre la persuasién sesgando los pensamientos
tiene que ver con el orden en el que aparecen las variables en el proceso persuasivo.
Para que las emociones sesguen los pensamientos es necesario que las personas ex-
perimenten dichas emocicnes antes de procesar la informacién persuasiva. En el caso
de que las emociones sigan (en lugar de que precadan) al procesamiento de la propues-
ta persuasiva, dificilmente podréan influir en Ia direccion de los pensamientos {ver Bri-
fiol, Petty y Barden, 2007). Tal y como veremos posteriormente, las emociones también
pueden influir sobre la persuasién cuando se inducen después de procesar un mensaje
persuasivo; pero lo hacen a través de procesos psicolégicos diferentes {por ejemplo,
validando o invalidando el pensamiento previamente generado). Por tltimo, cabe recor-
dar que, para que se produzca el sesgo de los pensamientos, no solo la situacian tiene
que tener alguna ambigliedad y las emociones han de preceder a Ila propuesta, sino que
ademas las emociones tienen que ser relativamente imelevantes en refacion con ia pro-
puesta persuasiva. Como veremos en el siguiente apartado, cuando las emociones se
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relacionan directamente con la propuesta persuasiva, resultando informativas, relevan-
tes y diagnésticas sobre la misma, no sesgan los pensamientos que vienen a la mente,
sino que se convierten en un argumento persuasive en si mismas.

b) Las emaciones funcionan como argumentos persuasivos en sf mismas

En algunas ocasiones, las emociones pueden contener informacién directamente
relevante para los méritos de la propuesta del mensaje. Cuando esto ccurre, las emo-
ciones pueden funcionar como si fueran un argumento. Por ejemplo, si una persona se
siente triste mientras ve una pelicula dramética, esa emocion puede tomarse como un
indicador de lo buena que es la pelicula. De forma similar, sentir miedo cuando se ve
una pelicula de terror puede tomarse como un argumento para evaluar positivamente
esa pelicula {Andrade y Cohen, 2007). En estas circunstancias en las que las emociones
tienen que ver directamente con el objeto de actitud, si el receptor esta en condiciones
de alta probabilidad de elaboracién, sus emociones no sesgarian la direccion de los pen-
samientos que vienen a la mente, sino que actuarfan como un argumento en si mismas
¥a que proporcionan informacion relevante sobre los méritos de la propuesta.

Seglin este planteamiento, en condiciones de alta elaboracion, de la misma forma
que las personas analizan cuidadosamente los méritos de los mensajes que reciben, las
propias emociones pueden ser también analizadas en funcion de su valor informativo.
Para que los estados afectivos actiien sobre las actitudes a través de este mecanismo
han de ser directamente relevantes para el objeto de actitud sometido a consideracion,
En un experimento que ilustra esta posibilidad, Martin y otros (1997} indujeron a sus par-
ticipantes alegria o fristeza y, después, les presentaron una historia que estaba disefiada
explicitamente para producir alegria (por ejemplo, una comedia) o tristeza (por ejemplo,
un drama). A continuacién, se pidid a todos los participantes que evaluaran la historia
¥ que dijeran cuénto les habla gustado. La idea era que puesto que el objetivo de las
historias era producir un estado de 4nimo, 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 més favorables cuando ef estado afectivo que estos tenian antes de escuchar la
historia (y probablemente el que tenfan al escucharla) coincidia con el efecto emocional
que la historia intentaba propiciar. Es decir, a las personas que, de entrada, se les habia
inducido tristeza les gustaba més la historia cuando se trataba de un drama en lugar de
una comedia, y viceversa.

En el contexto de los estudios sobre la persuasion se ha prestado una especial
atencion a la emocién de miedo (para una revisién entre el miedo y persuasién, ver
Maddux y Rogers, 1983; Petty y ofros, 2003; Tannenbaum y otros, 2015). La idea es
que inducir miedo en el receptor puede resultar persuasivo para aquellos mensajes
disefiados con la intencion de resultar amenazadores (para una revisién entre ame-
naza y persuasion, ver Brifiol, Petty y DeMarree, 2015). Por ejempio, como postula
la teoria de la motivacion de proteccién propuesta por Rogers (1983), la apelacion al
miedo de los mensajes persuasivos suele tener éxito solo cuando el miedo influye en
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las creencias acerca de la gravedad de la amenaza y las personas creen que pueden
evitar |as consecuencias negativas del miedo si siguen la recomendacién del mensaje.
Ademés del valor informativo del miedo en el contexto de mensajes planteados de
forma amenazante, la eficacia de esta emocién concreta depende de otras variables
(por ejemplo, autoeficacia; Witte, 1992).

Como se ha descrito en este apartado, para que una emocién opere como un argumento
en sl misma en el proceso persuasivo fiene que ser directamente informativa y relevante
para €l objeto de actitud. Por tanto, este proceso solo tiene lugar cuando las propuestas per-
suasivas son de caracter emocional, las emociones informativas sobre los méritos del objeto
de actitud, y la probabilidad de elaboracién alta. Estas condiciones no son las més frecuen-
tes en los estudios de cambio de actitudes. Como se ha descrito en el resto de apartados,
las emociones que se suelen inducir en el receptor son relativamente independientes de las
propuestas persuasivas que se utilizan en la mayoria de los estudios.

c) El efecio de las emociones se puede infentar corregir

Hasta aqui hemos descrito como las emociones pueden cambiar las actitudes de las
personas afectando a la forma en la que procesan la informacion. Llegados a este punto,
€5 preciso sefialar que, a veces, los receptores se dan cuenta de este hecho, sobre todo
en condiciones de alta probabilidad de elaboracién. Es decir, si pensamos mucho pode-
mos detectar la influencia de las emociones sobre nuestros pensamientos. Por ejemplo,
en una entrevista de seleccion de personal, el entrevistador (receptor) bien preparado
puede notar que, ese dia, su estado de dnimo (por ejemplo, provecado por una buena
noticia a primera hora) esta afectando positivamente a sus juicios sobre la evaluacion de
la competencia técnica de un determinado candidato. En condiciones como la descrita,
es probable que el entrevistador profesional intente corregir el posible sesgo positivo de
suUs emociones momentaneas en ese proceso de seleccion. Estas operaciones menta-
les de estimacién de posibles sesgos y su posterior correccién constituyen una actividad
meta-cognitiva, ya que implican pensar sobre c6mo se estd pensando y, como veremos
posteriormente, puede dar lugar a efectos persuasivos paradojicos.

La literatura cientifica ha identificado una serie de estrategias de comreccién mental
orientadas a controlar nuestras evaluaciones de posibles sesgos. Petty, Brifiol, Torma-
la y Wegener (2007) clasifican estas estrategias en tres grupos: a) estrategias de co-
reccién basadas en la sustraccion; b} estrategias basadas en el uso de teorias sobre
sesgos; y ¢) estrategias de supresién mental. A continuacién, se describen brevemente
estas estrategias, algunas de las cuales seran tratadas con mayor detalle en la segunda
parte de esta revision centrada en el estudio de los procesos metacognitivos.

Correccién a través de la sustraccion de emociones:

El primer grupo de estrategias basadas en la sustraccion sostiene que las perso-
nas pueden confundir la informacion que pertenece al contexto y la que pertenece
al objeto de evaluacion. Por ejempio, segun el modelo de Martin (1986; Set-Reset
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Maodel), las emociones del receptor se pueden sclapar con la informacién de una
propuesta persuasiva, de tal forma que las personas asimilen una con otra, sin po-
der distinguir entre ellas. Por otra parte, segiin el modelo de inclusidn-exclusion de
Schwarz y Bless (1992), las emociones pueden ser percibidas como aftamente re-
presentativas y prototipicas de la categoria mental del objeto de actitud produciendo
un efecto de asimilacién y subordinacién a dicha categoria. Segdn estos enfoques,
para poder evitar el efecto del sesgo potencial de las emociones seria necesario que
las personas fueran capaces de aislar la informacién de la emocién y de la propuesta
0 que no vieran a la primera como parte de la categoria de la segunda, tareas ambas
que implican la capacidad metacognitiva de pensar sobre el origen de los propios
pensamientos (Petty, Brifiol, Tormala y Wegener, 2007). En la segunda parte de esta
revision se analiza con mas detalle el estudio del origen de los propios pensamientos
Yy sus implicaciones para el estudio de las emociones y la persuasion.

Correccion a través del uso de teorias intuitivas sobre las emociones:

En segundo lugar, el modelo de correccion flexible (Flexible Correction Model, FCM;
Wegener y Petty, 1997) postula que para que una persona pueda corregir la influencia
de un sesgo (por ejemplo, provocado por sus propios estados afectivos) sobre sus acti-
tudes también tiene que realizar una serie de operaciones con sus propios pensamien-
tos. En primer lugar, la persona ha de identificar la fuente potencial de sesgo (ver tam-
bién el modelo de contaminacién mental de Wilson ¥ Brekke, 1994). Aplicado al estudio
de las emociones, esto quiere decir que las personas tendrian que darse cuenta de que
las emociones que estan sintiendo en un momento determinado pueden influir sobre
sus preferencias, lo cual se puede aprender facilmente entrenando el reconocimiento de
las propias emociones. A continuacion, la persona debe estimar la direccion y la mag-
nitud de ese sesgo potencial. En este caso, las personas deben darse cuenta de que,
por ejemplo, emociones de valencia positiva {por ejemplo, la alegria} pueden in-
fluir positivamente y emociones de valencia negativa (por ejemplo, la tristeza) pueden
influir negativamente, sobre las evaluaciones posteriores. Ademas, deberian calcular
cuanto de su evaluacién general de un objeto de actitud se debe a ese sesgo. Después
de calcular como seria su juicio si no estuviera sesgado (por ejemplo, sustrayendo la
cantidad de sesgo estimada sobre el juicio total), la persona tendria que proceder a
la correccién del mismo (para ejemplos emplricos de este enfoque sobre la influencia
de las emociones en persuasién, ver Berkowitz y otros, 2000; DeSteno y otros, 2000;
Ottati e Isbell, 1996; Petty y otros, 1998). Esta estrategia de correccion puede dar lugar a
resultados paradéjicos ya que en ocasiones las personas sobrestiman la influencia que
pueden tener sus emociones y, como consecuencia, cuando Intentan cofregir su posible
efecto acaban sobrecorrigiendo, lo cual da lugar a un efecto de contraste (ver Figura 7,
pagina siguiente). Dicho de otra forma, a veces las personas se pasan al corregir, dando
lugar al efecto contrario al deseado.
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Figura 7. Grafico que representa el efecto de las emociones sobre la persuasion en
condiciones de alta probabitidad de elaboracion cuando los participantes sobreco-
riigen el sesgo percibido por sus emociones.

Correccion a través de la supresion de las emociones:

Por dltimo, en lugar de compensar o corregir ia influencia de un sesgo, las perso-
nas pueden directamente intentar suprimir o inhibir los pensamientos que consideran
sesgados. Aplicado al estudio de las emociones y la persuasion, esto guiere decir que
las personas pueden intentar repnmir las emociones que sienten, no pensar sobre
ellas, intentando 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 cascs, sobre todo si se ha entrenado esta habilidad de
forma adecuada, en la mayorla de ocasiones suele producir justo el efecto contrario
al deseado (Wegner, 1994). Es decir, cuanto m4s se trata de no pensar en algo (por
sjemplo, lo que se siente), mas se acaba pensando precisamente en ello. En un ex-
perimento que ilustra este efecto paradéjico, Wegner y otros (1993) pidieron a los
participantes que recordaran experiencias pasadas de alegria o de tristeza. A un grupo
de participantes se les dijo que suprimieran las emociones que producian esos pensa-
mientos de experiencias pasadas (condicién de supresién), a otro grupe de participan-
tes se les dijo que sintieran dichas emociones (condicién de expresion), y a otro grupo
no se le dio ninguna instruccién al respecto (grupo control). Comparado con las otras
condiciones, los resuitados mostraron que los participantes acabaron sintiéndose mas
alegres o tristes justo en la condicion 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 un objete de actitud, o negar la presencia de una emocién que pue-
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de sesgarnos, no garantiza dicha objetividad, siendo necesarias otras condiciones y
habilidades para trabajar sobre el contenido, el origen vy la evaluacién de los propios
pensamientos (Brifiol y otros, 2006; para una comparacion entre estrategias de cormrec-
cion, ver Petty, Brifiol, Tormala y Wegener, 2007; Strack y Mussweiler, 2001).

Resumen

Hemos visto cémo las emocicnes pueden influir sobre la persuasion mediante dis-
tintos procesos psicolégicos. La investigacion de Petty y colaboradores {1993) descrita
en este apartado resulté ser un trabajo pionero al demostrar que una misma emocién
{por ejemplo, la alegria) puede producir exactamente el mismo efecto {por gjemplo,
mayor persuasion) a través de procesos psicoldgicos diferentes (por ejemplo, sirvien-
do como heuristico o sesgando la direccion de los pensamientos), segln las condicio-
nes de pensamiento {(por ejemplo, baja o alta probabilidad de elaboracion; ver Figuras
2 y 5). Es decir, un mismo efecto puede estar mediado por distintos mecanismos segin
las circunstancias. Desde este punto de vista centrado en los procesos psicolégicos
que subyacen al efecto de las emociones en persuasion, el mencionado trabajo de
Petty y otros (1993} que muestra mediacidon moderada puede considerarse un trabajo
pionero en psicologia social. Todos estos mecanismos pueden calificarse como perte-
necientes a la categoria denominada de cognicidn primaria, ya que implican establecer
asociaciones entre un estimulo y un pensamiento (por ejemplo, la expresién. esta
propuesta me parece inutil).

Por titimo, también hemos analizado coémo las personas pueden intentar corre-
gir sus actitudes cuando perciben que las emociones estan influyendo de manera
no deseada sobre sus juicios y procesos mentales. Como se adelantd en el apar-
tado anterior, estos Gltimos mecanismos psicolégicos de correccidén son de natu-
raleza metacognitiva, ya que se refieren a como piensan las personas sobre sus
propios pensamientos. Es decir, el objeto del pensamiento en los procesos de cog-
nicién secundaria son los propios pensamientos y procesos mentales. Por tanto,
la metacognicion se refiere a pensar sobre el pensar. Los procesos de correccion
constituyen un buen ejemplo de metacognicion y, por tanto, suponen un enlace con
la segunda parte del captiulo dedicada enteramente a este tipo de mecanismos
psicolégicos.

PARTE II: EL EFECTO DE LAS EMOCIONES EN LA METACOGNICION

En esta segunda parte del capitulo nocs vamos a centrar en el estudio de la emocion y
la persuasion desde el punto de vista de los procesos metacognitivos. A diferencia de los
procesos de cognicion primaria descritos en la primera parte, el estudio de los procesos
metacognitivos en persuasién es mucho més reciente, habiéndose realizado la mayor
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parte de la investigacion en las dltimas dos décadas (para una revisién sobre meta-cog-
nicién y persuasion, ver Brifiol y DeMarree, 2012; Petty y Brifiol, 2015b).2

Las personas pueden evaluar sus pensamientos en muchas dimensiones. Por ejem-
plo, las personas pueden pensar cuanto les gusta lo que estan pensando, es decir, en
qué medida, la persona considera su pensamiento como bueno o malo, deseabie o inde-
seable, apropiado o inapropiado, querido o no. Conviene sefialar que esta dimension es
independiente de la valencia del pensamiento, ya que a una persona le pueden gustar
sus pensamientos negativos, mientras 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 pensando (por ejemplo, pensamiento no deseado que suscita emociones) suele
intentar corregirlo, suprimirlo o modificario de alguna forma, En el presente capitulo nos
referiremos a este proceso metacognitivo como validacion afectiva.

La otra dimensidn que vamos a destacar como una de las m4s representativas de
la metacognicion se refiere al grado en que las personas confian o dudan sobre lo que
estan pensando. Asi, dos personas pueden tener exactamente el mismo pensamien-
to, pero una de ellas tener mas confianza que ofra en dicho pensamiento. La persona
que tuviera mas seguridad en la validez su pensamiento, se veria mas afectada por el
contenido del mismo. Cuando se esta seguro sobre lo que se piensa, los pensamientos
tienen una mayor influencia sobre los juicios y las conductas (Petty y otros, 2002). En el
presente capitulo nos vamos a referir a este proceso como validacién cognitiva. En
los siguientes apartados vamos a describir como las emociones pueden jugar diferentes
papeles en la validacion afectiva y cognitiva.

Las emociones validan el pensamiento

En este apartado vamos a describir cémo las emociones pueden validar los pensa-
mientos de las personas. Dicho de otra forma, vamos a examinar cdmo las emociones
pueden operar al hivel de cognicion secundaria 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 variables, en la refacion que existe entre algunas emociones y la
sensacion de confianza. Por ejemplo, como hemos expuesto en la primera parte del
capitulo, la investigacion inspirada en las tecorias del appraisal de la emocion ha demos-
trado que ciertas emociones, como la alegria o la ira, suelen estar asociadas con mayor
seguridad que ofras emociones, como la tristeza o la sorpresa (Elisworth y Smith, 1988;
Tiedens y Linton, 2001). En consonancia con esta idea, cuando las personas se sienten
alegres aumenta la probabilidad de que confien en los contenidos que vienen a la mente
en ese momento, comparade con estados neutros o de tristeza. Si esta sensacién de

3 Partes del presente trabajo suponen una continuidad y una actualizacién de una primera revi-
sidn escrita anteriormente en castellano sobre metacognicién y emociones en el contexto de la
persuasién (Brifiol y otros, 2010).
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Figura 8. Actitudes hacia [a propuesta persuasiva en funcisn de la calidad de los
argumentos y la emocion, cuando la emocién se induce después de procesar el
mensaje. Este grafico corresponde a los resultados de la condicién de alta probabi-
lidad de elaboracicn, Figura tomada de Brifiol, Petty y Barden (2007
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negativos. Como se esperaba, estos resultados se encontaron en condiciones de altg
prebabilidad de elaboracion, siendo la confianza en los pensamientos el mediador de}
efecto de la emocion sobre el cambio de actitudes.

Aligual que ocurria con la investigacion pionera de Petty y otros (1993), este trabajo
demuestra que un mismo efecto (mayor persuasion para la alegria que para la tristeza)
puede deberse a distintos procesos psicolégicos {por ejemplo, validacion de pensamien-
tos positives ¢ uso de heuristicos y claves periféricas) en funcion de las condiciones de
probabilidad de elaboracion (alta o baja, respectivamente).

En resumen, estos trabajos que acabamos de mencionar demostraron por primera
vez en el ambito del cambio de actitudes que las emociones pueden operar a través de
procesos de validacion de los pensamientos en respuesta a mensajes persuasivos. Por
otra parte, en otras investigaciones posteriores, se ha replicado la misma interaccitn
entre la calidad de los argumentos (fuertes vs. débiles) y la emocion (alegria vs. tristeza)
con diferentes inducciones de la emocién (por ejemplo, usando expresiones faciales de
sonrisa para inducir alegria; Paredes y ofros, 2013, Figura 9).

B ---# Pensamientos negativos
B—--m Pensamientos positives

Actitudes
N @ R OO ~

Sonrisa ' Control

Figura 9. Actitudes en funcién de la direccidn de ios pensamientos y la emocién in-
ducida a través de expresiones faciales. Grafico tomado de Paredes y otros (2013).

Si bien el frabajo de Brifiol, Petty y Barden (2007) deja claro que las emociones pueden
validar o invalidar el pensamiento en condiciones de alta probabilidad de elaboracién, un
aspecto que permanece todavia por esclarecer tiene que ver con la dimension concreta de
las emociones responsables de dicho efecto. M&s concretamente, no esté claro si la ale-
gria (en comparacién con la tristeza) valida el pensamiento en funcidn del grado de con-
fianza o de la valencia a ella asociadas, ya que, en ambos casos, la alegria (vs. la tristeza)
podria aumentar el uso de los pensamientos, haciendo que se confié mas en ellos o que
gusten mas. Es decir, las dimensiones de confianza y valencia positiva van juntas para la
emocion de alegria, mientras que las dimensiones de duda y valencia negativa aparecen
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asociadas con la tristeza. Por tanto, Ia alegria puede hacer que las personas usen mas
sus pensamientos que la tristeza porque confian mas en dichos pensamientos (validacion
cognitiva) o porque se sienten bien con lo que estan pensando (validacién afectiva).

La ira {vs. la sorpresa) puede influir en el uso de los pensamientos

Algunas emociones, como ia ira y la sorpresa, tienen las dimensiones de confianza y
positividad disociadas. Como se ha mencionado anteriormente, la ira es una emocién de
valencia negativa que, a su vez, esta asociada con una sensacion de confianza (por ejem-
plo, Blankeship y otros, 2013); mientras que la sorpresa es una emocion de valencia relati-
vamente mas positiva, pero que est4 asociada con una sensacién de duda e incertidumbre,
De acuerdo con las diferentes dimensicnes de estas emociones, se podria predecir que,
s1 una persona se centra en la dimensién de confianza/duda, sentir ira deberia producir un
mayor uso de los pensamientos que sentir sorpresa porque la ira aumenta la confianza que
uno tiene en sus propios pensamientos {proceso de validacién cognitiva). Sin embargo, siun
individuo se centra en ia dimension de positividad/negatividad, sentir ira deberfa dar lugar a
un menor uso de los pensamientos que sentir sorpresa porque la ira hace que nos sintamos
peor con nuestros propios pensamientos (proceso de invalidacion afectiva).

Brifiol y otros (2016) pusieron a prueba estos planteamientos examinando en qué
medida las emociones de ira y de sorpresa tienen efectos opuestos en el uso de los
pensamientos de una persona dependiendo de si la emocién se aprecia de manera
cognitiva o afectiva. En uno de los estudios de esta serie, primero se pidi6 a los estu-
diantes que pensaran en tres de sus mejores cualidades o en tres de sus defectos méas
acusados en relacidn con su futuro profesional. Esta manipulacidn se disefio para pro-
ducir pensamientos positivos o negativos sobre uno mismo. A continuacion, se indujo a
los participantes un estado emocional de ira o de sorpresa, pidiéndoles que escribieran
sobre episodios personales en los que sintieron ira o sorpresa. Después de completar
estas dos manipulaciones, se realizé una tercera induccién experimental en la que se
manipul6 el encuadre mental (mindsef) de los participantes con el objetivo de que se
centrasen en la dimensién de valencia (positividad/megatividad) o la dimensién de certe-
za (confianza/duda) de su emocidn. En concreto, la manipulacion del encuadre mental
consistia en pedir a los participantes que rellenasen palabras relacionadas con cogni-
cién (por ejemplo, pensamiento, mental} o con afectividad (por ejemplo, sentimiento,
afecto). Esta simple tarea se disefi6 para primar (activar) la dimensién de valencia o la
dimension de confianza de ta emocion. Finalmente, se les pidi6 a tados los participantes
que se evaluasen a si mismos como futuros profesionales.

Tal y como se pronostics, los resultados demostraron que, en la condicién de encuadre
mental cognitivo, los participantes que sintieron ira usaron més sus pensamientos que
aquelios que sintieron sorpresa {refisjando confianza en el caso de la ira y duda en el
caso de la sorpresa). En la condicién de ira, los participantes que pensaron en sus pun-
tos fuertes se evaluaron de forma més positiva que aquelles que pensaron en sus puntos
débiles. Es decir, en condiciones donde domina el enfoque cognitivo, la ira hizo que las
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perscnas confiaran mas en la direccidn de sus pensamientos a la hora de evaluarse a si
mismas como futuros profesionales, en comparacidn con la sorpresa. Por el contrario, en
las condiciones dél encuadre mental afectivo, los participantes que sintieron ira usaron sus
pensamientos en menor medida que aquellos que sintieron sorpresa. Como consecuencia
de sentirse peor con sus pensamientos, los participantes inducidos a sentir ira en estas
condiciones donde dominaba la dimensién de valencia no usaron la direccién de sus ras-
gos a la hora de evaluarse a sl mismos como profesionales (Figura 10).
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Figura 10. Actitudes en funcion de la direccién de los pensamientos y la emocion en el encua-
dre mental cognitivo (panel izquierdo) y el encuadre mental afectivo (panel derecho). Grafico
tomado de Brifiol y otros (2016).

A la luz de esios resultados, se demostrd que las emociones de ira y sorpresa pueden
influir en las evaluaciones de uno mismo (y de oiros muchos obletos de actitud) a fravés de
un proceso de validacion del pensamiento. Tal y como se ha mencionado anteriormente, el
trabajo inicial en autovalidacién demostrd que emociones positivas, como la alegria, pueden
aumentar el uso de ios pensamientos en comparacion con una emocién negativa, como la
tristeza (Brifiol, Petty y Barden, 2007). No abstante, esta linea de investigacion demuestra que
emociones negativas (como la ira) también pueden aumentar el uso de los pensamientos en
comparacion con emociones positivas, pero solamente en la medida en que la emocion esta
asociada con confianza y la persona esta en un encuadre mental cognitivo. Ademas de las
implicaciones para el cambio de actitudes, estos estudios son importantes porque demuestran
que una misma emocién puede a veces aumentar y ofras veces reducir el uso de los pensa-
mientos dependiendo de la parte de la emocion que sea dominante en cada momento.4

4 Aunque en el presente andlisis nos hemos centrado exclusivamente en la discusién de dos
dimensiones asociadas con las emociones {confianza y valencia), existen otras dimensiones de
las emociones que pueden ser igualmente importantes. Por gjemplo, como se ha mencionado
en otras partes del capltulg, as emociones también suelen contener informacién sobre la di-
mensién aproximacién-evitacion. Diferenciar esta dimension de aproximacion-evitacion de las
descritas anteriormente supone un nuevo reto para los investigadores, ya que para emociones
como la ira tanto la dirmension de confianza como la de aproximacién estan presentes (por
ejemplo, Carver y Harmon-Jones, 2009).
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El asco (vs. la sorpresa) puede influir en el uso de los pensamientos

Como se ha venido describiendo a lo largo del presente capitulo, entender las di-
ferentes dimensiones (appraisals) de las emociones resulta fundamental a la hora de
explicar cémo ia misma emocion puede provocar efectos aparentemente opuestos de-
pendiendo de las circunstancias. En el apartado anterior, describiamos como la emecion
de ira, comparada con la emocidén de sorpresa, puede dar lugar a efectos opuestos de-
pendiendo del tipo de dimensién que se hace saliente. En el presente apartado nos cen-
traremos en otra emocién que tiene las dimensiones de confianza y positividad también
disociadas: se trata de la emocidn de asco. Esta emocién es parecida a la ira, es decir,
de valencia negativa ya que nos hace sentir mal, pero también est4 asociada una sensa-
cién de confianza ya que se produce en condiciones en las que las personas tienen una
idea clara y precisa de lo que esta pasando (Tiedens y Linton, 2001).5 Investigaciones
previas han demostrade que el asco puede llevar a una polarizacion de las evaluacio-
nes negativas, sobre todo, evaluaciones relacionadas con transgresiones morales (por
ejemplo, Horberg y otros, 2011; Seidel y Prinz, 2013). De hecho, se ha demostrado que
el asco da lugar a juicios morales més negativos en comparacion con ofras emociones
negativas (por ejemplo, Wheatley y Haidt, 2005; Schnall y otros, 2008). Por ejemplo, el
asco esta asociado con un aumento de fa negatividad hacia hombres con preferencias
homosexuales (Inbar y otros, 2008) e individuos con obesidad (Vartanian, 2010). Entre
las diferentes explicaciones propuestas de este fenémeno, Pizarro y otros (2011) propo-
nen que el asco y la moralidad estan intrinsecamente ligados en la mente y, por tanto, el
asco sirve como una sefial negativa altamente diagndstica cuando se esté juzgando la
moralidad de una persona

En lugar de creer que la emocion de asco y los juicios morales estdn asociados,
una explicacion aitemativa de los efectos encontrados en ese terreno seria que el asco
astd asociado con una dimension de confianza y, por tanto, tiene la capacidad potencial
de validar los pensamientos. En este caso, el asco deberla polarizar no solo los juicios
morales, sino cualquier tipo de evaluacion y, ademas, deberia polarizar no solo el efecto
de pensamientos negativos, sino también ser capaz de aumentar el impacto de pen-
samientos positivos. Desde este punto de vista, se podria esperar que, al igual que en
el caso de la ira, el asco pudiera polarizar tanto las evaluaciones negativas como las
positivas en el contexto de la persuasion siempre y cuando las personas estuvieran en
condiciones de encuadre mental (mindset) cognitivo (donde se prima la confianza de la
emocion) en lugar de en condiciones de encuadre mental (mindsef) afectivo (donde se
prima la negatividad de la emoci6n).

§ Aunque comparten las dimensiones de negatividad y confianza, las emociones de asco yla
ira difieren en ofros aspectos importantes. Por ejemplo, el asco suele estar asociado con una
tendencia conductual de evitacién mientras que la ira suele ir acompafiada de una tendencia
conductual de aproximacion. Por tanto, ambas emociones estén disociadas en la dimension de
aproximacion-evitacion.
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Para poner a prueba estos planteamientos, Brifiol y sus colaboradores (2016) compara-
:.5 el efecto de Ja emocitn de asco con &l efecto de la emocion de la Sofpresa en un para-
digma de autovalidacion. Concretamente, los participantes de uno de los estudios leyeron
una de las cuatro diferentes descripciones de un animal ficticio, el lemphur Estas descnp-
ciones se diferenciaban entre sf en t&éminos de valencia {descripcidn positiva vs. negativg
del animal) y de contenido (presentacion cognitiva o afectiva de los rasgos del animal), De
esta F:zm. la mitad de los participantes leyeron una descripcion positiva y la otra mitad una
4¢mn=un5: negativa con el propésite de inducir pensamientos positivos o negativos, respec-
”_,...mSm:_m. Ademas de la manipulacion de Ia direccion de los pensamrentos, a mitad de lag
historias contenian informacion descrita de forma técnica y objetiva sobre las caracteristicag
nm._ animal (con objeto de activar un encuadre cognitivo en la situacion) mientras que la otra
mitad .am historias contentan descripciones mucho mas afectivas del animal {con el objetivy
de activar un encuadre afectivo). Después de leer sobre g animal, se les pidi6 a los partici-
pantes que escribieran sobre episodios personales de asco o de sorpresa. Para terminar
todos los participantes informaron de cuanto les gustaba este animal, .

._.m._ Y como se esperaba, los resuitados de este estudio demostraron que, cuando los
um;._n_um:”mm estuvieron en un encuadre cognitivo, el asco llevé a un mayor impacto de
ia direccién de los pensamientos sobre las actitudes hacia los animales comparado con
la sorpresa. _m: estas condiciones, el asco hize que los participantes confiaran méas en
sus _....mjmm:.__msnom que la sorpresa. Los resultados fueron Justamente los contrarios en ja
nozm.__o_o: de encuadre afectivo. Cuando se primé la dimensién afectiva, los participan-
tes inducidos a recordar episodios de asco usaron menos sus pensamientos a la hora
de formar sus aclitudes hacia ios animales que aquellos que recordaron episodios de
sorpresa. En estas condiciones, el asco hizo que los participantes se sintieran peor con
lo que pensaban que la sorpresa.

El sobrecogimiento (vs. Ia ira) influye en el uso de los pensamientos

Otra emoci6n mixta interesante es el asombro o sobrecogimiento {awe). Esta emocién
se mcm_w experimentar ante situaciones. grandiosas, como una maravillosa puesta de sol
una eminente obra de arfe, una persona memorable o cualquier ofro estimulo que nos _uqo“
voca admiracién y sensaciones positivas y que, a la vez, suele hacemos sentir relativamente
pequefios en comparacion (Keitner y Haidt, 2003; Shiota y otros, 2007; para una revision,
ver N—.,mzu ¥ Keltner, 2016). Dicho de otra manera, el asombro o ef sobrecogimiento es una
m_._..on_oq_., de valencia positiva ya que nos hace sentir bien, pero que también esta acompafia-
da por o.m;m sensacion de incertidumbre ya que hace que uno se sienta boquiabierto y relati-
vamente insignificante en comparacion con el estimulo que tiene delante (Piff y ofros, 2015).

) Siguiendo la Iégica descrita en los apartados anteriores, se podria esperar que emo-
ciones n.o:.__u_m_mm como el sobrecogimiento puedan aumentar o disminuir el uso de los
pensamientos dependiendo de si se hace saliente la parte mas positiva de esa emocion
(encuadre afectivo) o la parte de duda (encuadre non::?oy respectivamente. Para com-
probar esta hipotesis, en un estudio se compard el mocﬂmoon.i_mm:no con la ira. En con-
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creto, Stavraki, Lamprinakos, Brifiol y Petty (2016) manipularon la direccién de los pen-
samientos de los participantes (pidiéndoles que escribiesen rasgos positivos o negativos
que tuvieran como futuros profesionales) y luego manipularon la emocién, pidiéndoles a
los participantes que escriblesen episodios personales donde sintieron sobrecogimiento
o ira. A continuacién, se hizo saliente la parte cognitiva o afectiva de las emociones,
en esta ocasion pidiendo a los participantes que contestasen preguntas sobre cuénta
confianza/duda sentian en ese momento (encuadre cognitivo) o preguntas sobre cuanto
de bien/mal se sentian {encuadre afectivo). Finalmente, se midieron las autoevaluacio-
nes de los participantes come futuros profesionales. Los resultados demostraron que,
en la condicién del sobrecogimiento (en comparacion con la condicién de la ira), los
participantes usaron més sus pensamientos a la hora de evaiuarse a si mismos cuando
se hizo saiiente la parte afectiva (positividad). Por el contrario, cuando los participantes
sintieron scbrecogimiento y se centraron en la parte cognitiva (duda) se hizo menor uso
de los pensamientos que cuando sintieron ira (confianza).

En resumen, los resultados de los estudios descritos en los {ltimos apartados de-
muestran cémo una misma emocion puede hacer que las personas usen mas 0 menos
sus pensamientos para formarse evaluaciones dependiendo de la dimensi6n de la emo-
cién que se hace saliente en cada momento. En concreto, emociones negativas que
estdn acompafiadas por confianza, como [a ira y el asco, aumentan el uso de los pen-
samientos cuando la persona se centra en la parte de confianza (validacién cognitiva)
comparado con cuando se hace saliente |a parte de negatividad. Por el contrario, emo-
clones positivas que estan asociadas con duda, como Ia sorpresa y el sobrecogimiento,
aumentan el uso de los pensamientos cuando la persona se centra en la positividad
(validacion afectiva) comparado con cuando se centra en la duda.

La emocién puede influir sobre la confianza en los procesos de pensamiento

En los apartados anteriores hemos comentado como las emociones pueden afec-
tar al uso de los pensamientos y, por tanto, afectar a las actitudes. En esta seccién se
describen otros trabajos recientes en los que las emociones influyen sobre el uso de
distintos estilos cognitivos generales, en lugar de afectar al uso de los pensamientos.
En concreto, Clore y Huntsinger (2007) han puesto de manifiesto que las emaciones
pueden afectar a las estrategias cognitivas que siguen las personas. Como ejemplo, en
un estudio (Huntsinger y otros, 2010), se pidi6 a los participantes que completaran dife-
rentes tareas disefiadas para utilizar un enfoque global (abstracto) en el procesamiento
de la informacion ¢ un enfoque mas concreto. Después de esta tarea, se les pidi6 a los
participantes que escribieran un episodio personal de alegria o de tristeza. El impacto
de la primera induccion (estilo cognitivo global vs. concreto) se midié a través de! ren-
dimiento en la prueba clésica de Navon (1977) en ia que los participantes tienen que
indicar qué letra ven en una figura que ilustra una letra grande que esta compuesta por
muchas letras pequefias {por ejemplo, la figura representa la lefra H en maylscula y de
gran tamafio compuesta por minusculas letras / de poco tamafio). De manera consis-
tente con la hipétesis de que la emocion puede validar estilos cognitivos, los resultados
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demostraron que los participantes de la condicion de alegria fueron mas influidos por la
induccion inicial que los participantes de la condicion de tristeza. Como resultado, los
participantes que estaban contentos (vs. tristes) describieron la letra como una H en lu-
gar de como una / después de recibir una induccion abstracta en lugar de concreta (ver
también Huntsinger, 2014; para una revisién, ver Huntsinger, 2013a).

En otro estudio relevante (Koo y otros, 2012}, se examind el impacto de la emeocion en el
estilo de razonamiento analitico frente al razonamiento holistico. Se sabe que, en general,
las personas de culturas orientales muestran una tendencia a usar estilos de razonamiento
holisticos mientras que los individuos de culturas occidentales tienden a pensar de una ma-
nera mas analitica (Nisbett y otros, 2001). En el estudio de Koo y sus colaboradores se pidié
a estudiantes de origen americanc-europeo y a estudiantes de origen de Corea del Sur que
describiesen situaciones donde experimentaron alegria o fristeza. Tras la induccion de emo-
cién, los participantes contestaron a una tarea donde tenian que leer el caso de un asesinato
y se les proporciond una lista de muchos posibles factores causales que podian explicar o
estar implicados en el caso. Los participantes tenian que indicar cua! de los factores creian
que era relevante para el caso. Incluir muchos posibles factores causales se considerd como
un signo de pensamiento holistico ya que implica multicausalidad, un componente tipico de
esta foorma de interpretar los hechos (Choi y otros, 2003). Para los participantes de Corea,
€l estado de alegria dio lugar a la inclusion de mas factores explicativos que el estado de
tristeza, mientras que para los participantes europeos el efecto fue el contrario. En ofras
palabras, en la condicién de alegria se observd el patrén esperado segun el cual los parfici-
pantes orientales incluyeron méas factores causales que los occidentales. No obstante, en la
condicion de tristeza, este efecto desaparecié. interpretado en términos de autovalidacitn,
los resultados de los estudios de Hunisinger y colaboradores y los resultados de Koo y co-
laboradores son consistentes con la idea de que las emociones validan o invalidan el estilo
cognitivo que es dominante, igual que pueden validar o invalidar el contenido mental gue
esta disponible en la mente de las personas.

El emparejamiento de las emociones con otros estimulos
puede validar los pensamientos

Hasta ahora nos hemos centrado en Ia validacién de todo tipo de pensamientos y
estilos cognitivos a partir de emociones concretas que actuan de forma individual. En
este apartado se describen ofra serie de trabajos recientes en los que varias emociones
validan el pensamiento actuando de forma conjunta. En la literatura sobre persuasion
hay abundante evidencia sobre que el emparejamiento (matching) de cualquier tipo de
variables en un contexto persuasivo puede influir en la persuasion a través de los mis-
mos procesos psicoldgicos descritos en la presente revisidn (Petty y otros, 2000). Es de-
cir, el emparejamiento de forma congruente entre el emisor y la audiencia, o el mensaje ¥
la audiencia, o el emisor y el mensaje, puede afectar a las actitudes sirviendo como una
clave simple cuando la elaboracitn es baja, sirviendo como un argumento, sesgando los
pensamientos o validandolos cuando ia elaboracion es alta, e influyendo en el grado de
procesamiento cuando la elaboracién es moderada (para una revisién sobre empareja-
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miento de variables y persuasion, ver Petty y Brifiol, 2015b). Por ejemplo, en un estu-
dio de emparejamiento que examinaba los procesos de autovalidacion, Evans y Clark
(2012) demostraron que las personas utilizaron mas sus pensamientos en respuesta a
mensajes persuasivos cuando las caracteristicas del emisor (credibilidad vs. atractivo de
la fuente) se emparejaban con las caracteristicas del receptor del mensaje (audiencia
con baja o alta puntuacién en la escala de Self-Monitoring; ver Paredes y otros, 2015).

Aplicando un razonamiento similar al contexto de las emociones y la persuasion,
Huntsinger (2013b) demostrd que el emparejamiento (frente al no-emparejamiento) en-
tre dos emociones puede influir en la confianza que las personas tienen en sus pensa-
mientos en respuesta a propuestas persuasivas. En esta investigacién, los participantes
primero leyeron un mensaje que contenfa argumentos fuertes o débiles en relacién con
13 aplicacién de examenes finales de carrera en la universidad y escribieron sus pen-
samientos sobre la misma. A continuacion, recibieron dos inducciones de emocion. En
concreto, los participantes escucharon una seleccién de musica alegre o triste y luego
completaron una tarea de decision léxica en un ordenador donde se les presentaban de
forma subliminal palabras alegres (por ejemplo, sonrnsa) o tristes (por ejemplo, mefancs-
lico). Se considerd como condicidn de coherencia afectiva (emparejamiento) los casos
en los que la misica y las palabras coincidian (por ejemplo, masica alegre y pafabras
alegres) y como condiciones incongruentes los casos en los que la masica y las paiabras
no ceincidian (por ejemplo, musica alegre y palabras tristes).

w~-u Débil
m—a Fuerte

Actitudes

No smparsjamiento Emparejamiento

Figura 11. Actitudes en funcién de la direccién de los pensamientos y el empareja-
miento de la emoci6n. Grafico adaptado de Huntsinger (2013b).

En consonancia con la idea acerca de que la coherencia afectiva (emparejamien-
to) podria validar los pensamientos, los participantes en las condiciones de coherencia
mostraron un mayor efecto de la direccién de los pensamientos (inducida a través de la
manipulacién de la calidad de los argumentos iniciales) sobre las actitudes hacia la pro-
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puesta de los examenes finaies, comparado con aguellos participantes que estaban en
la condici6n de incoherencia afectiva (ver Figura 11, pagina anterior). Ademas, en este
estudio, se pidi6 a los participantes que informasen de la confianza que tenian en og
pehsamientos que escribieron sobre el mensaje persuasivo, utilizando la misma medida
introducida por Brifiol, Petty y Barden (2007) para el estudio de las emociones y la per-
suasidn. De manera consistente con las prediceiones de autovalidacién, la coherencia
afectiva llevé a las personas a informar de mayor confianza en la validez de sus pensa-
mientos y esta confianza sirvié como mediador del impacto de la coherencia emocional
sobre las actitudes hacia la propuesta persuasiva. Por tanto, no solo las emociones pue-
den validar el pensamiento cuando actan de forma aislada, sino que también pueden
validar lo que se piensa funcionando en términos de emparejamiento.

Distinguir entre la cognicién primaria y secundaria

La investigacion sobre autovalidacion ha sefialado algunos moderadores para este
procesc metacognitivo. En este apartado, se presentan dos de las variables moderado-
ras bajo las cuales el proceso de la autovalidacion es mas probable que influya en log
juicios: el grado de elaboracion y el momento en el que se inducen las emociones.

El grado de elaboracién

En el Elaboration Likelihood Model (ELM, modelo de probabilidad de elaboracién),
la elaboracién es un determinante clave de 1a ruta de la persuasion y, por tanto, del
proceso a fravés del cual las variables afectan a las actitudes. Por ejemplo, hemos visto
que, cuando la probabilidad de elaboracion es baja, las emociones pueden afectar a
las actitudes sirviendo como claves afectivas simples que producen evaluaciones de
acuerdo con su valencia; pero cuando la elabcracién es alta, las emociones funcionan
por procesos mas elaborados, como sirviendo de argumentos, sesgando los pensa-
mientos o validandolos. Los resultados en condiciones de baja elaboraci6n son los que
se esperaria de acuerdo con procesos de relativamente bajo procesamiento, como es
el condicionamiento clasico (Staats y Staats, 1958) ¢ el uso de un “afecto heurlstico”
(Chaiken, 1987). Sin embargo, en condiciones de alta elaboracién, la influencia indirecta
observada es lo que se esperaria de teorias de refativamente alto procesamiento sobre
el uso de la emocién, como es la “infusion del afecto” (Forgas, 1995) o la “congruencia
emocional” (Greifeneder y otros, 2011) en las que se sugiere que las emociones hacen

mas probable la recuperacion y generacion de contenidos cognitivos congruentes afec-
tivamente.

De acuerdo con el ELM, sin embargo, estos son solo dos de los procesos que las
variables pueden desempeniar en el contexto de Ia persuasién. Como se ha descrito
anteriormente, la auto-validacién es otro mecanismo a través del cual las emociones
pueden influir en las actitudes cuando el procesamiento es alto. Petty y sus colabo-
radores (2002) demostraron que es mas probable que ocurra autovalidacién cuando
las personas estdn motivadas y tienen la capacidad para atender y pensar sobre
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sus propias experiencias cognitivas (por ejemplo, si los participantes tienen una alta
necesidad de cognicidn, o cuando el tema del mensaje persuasivo es de alta rele-
vancia personal). Al menos, existen dos razones para explicar este efecto. En pri-
mer lugar, para que se produzcan procesos de validacién, la persona necesita tener
pensamientos que validar. En segundo lugar, las personas necesitan una motivacion
sustancial y una capacidad no solo para pensar en un nivel primario de cognicion,
sino también para pensar sobre sus propios pensamientos (cognicién secundaria).
De acuerdo con este razonamiento, en un creciente conjunto de investigaciones se
sugiere que los procesos metacognitivos de validacién requieren una gran cantidad
de esfuerzo cognitivo, ya que los individuos necesitan tanto motivacién como capa-
cidad para generar ideas y evaluarlas posteriormente (para una revisién, ver Brifiol
y Petty, 2009).

En uno de estos estudios sobre emocién y validacién, los participantes leyeron un
mensaje persuasive con argumentos fuertes o con argumentos débiles (Brifiol, Petty y
Barden, 2007). El mensaje fue presentado antes de recibir una manipulacién emocio-
nal en la que las personas tenian que comportarse de acuerdo con un guién alegre o
triste (Velten, 1968). Tal y como se esperaba desde la perspectiva de la autovalidacion,
cuando los participantes recibieron un mensaje fuerte {sus pensamientos fueron en su
mayoria favorables} y se les pidié que actuaran como si estuvieran alegres después del
procesamiento del mensaje, fueron més persuadidos que aquellos a los que se pidié que
actuasen como si estuvieran tristes. Sin embargo, cuando los participantes recibieron un
mensaje débil sobre el mismo tema (sus pensamientos fueron en su mayoria desfavora-
bles}, los efectos de la induccidn de la emacion fue la contraria: mayor persuasion con
la emocion de fristeza que con la de alegria. Lo importante para el papel moderador de
la elaboracion es el hecho de que el efecto de autovalidacion se limit6 a las personas
con mayor necesidad de cognicién (NC). En cambio, para las personas con menor NC,
el efecto de las emociones sobre las actitudes no estuvo mediado por la confianza en
la validez de los pensamientos (Figura 12, pagina siguiente). Es decir, para los individuos
con baja NC, sentirse bien después del mensaje actud como un heuristico simple que dio
lugar a actitudes mas positivas cuando estaban alegres que cuando estaban tristes, inde-
pendientemente de la calidad de los argumentos. Como se sefiald anteriormente, estos
resultados son consistentes con la investigacion previa que sugiere que los individuos en
bsja elaboracitn son més propensos a usar sus emociones como un heuristico afectivo.

El momento en el que se inducen las emociones

Hay otra condicién que condiciona la influencia de las emociones sobre las actitudes
a través de la validacién de los pensamientos. La informacién con capacidad de vali-
dacién que surge de cualquier variable debe hacerse saliente después de (o al menos,
durante) la generacién de los pensamientos y no antes de la misma. Por ejemplo, Brifiol,
Petty, Valle, Rucker y Becerra (2007} realizaron un estudio donde se vario el orden de
la variable de validacién {poder) y el procesamiento del mensaje. En concreto, el mo-
mento de la induccién de poder fue manipulade para demostrar las consecuencias de
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Figura 12. Actitudes en funcién de la calidad de los argumentos y el tipo de emocién para

personas bajas en NC (panel izquierdo) v alta
Brifiol, Petty y Barden (2007) )y altas en NC (panel derecho). Gréfico adaptado de
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negativas se emparejaron con estimulos también positivos o negativos). De acuerdo con

los estudios de! poder y de la autoafirmacién descritos en el parrafo anterior, Huntsinger
encontré que, cuando la manipulacidn de la coherencia emocional se indujo antes del

mensaje, afectaba al grado de procesamiento de ese mensaje. Asi, en la condicién de

coherencia, los participantes procesaron el mensaje menos que los participantes en ia

condicién de incoherencia. La incoherencia de la emocion y las palabras presentadas
presumiblemente llevaron a los participantes a tener ciertas dudas e intentaron resolver
esa incertidumbre con un mayor procesamiento del mensaje persuasivo. Sin embargo,

cuando la manipulacion de la coherencia siguié al mensaje, afecté al uso de los pensa-
mientos de los participantes sobre el mensaje de tal manera que los individuos en la con-
dicién de coherencia confiaron méas en sus pensamientos y se sintieron mejor sobre los
mismos que aquellos gue estaban en la condicién de incoherencia. Como consecuencia,
la coherencia emocicnal redujo los efectos de la calidad de los argumentos cuando
precedi6 al mensaje (reduccion del procesamiento del mensaje en la condicion de cohe-
rencia), pero aumentd el efecto de la calidad de los argumentos cuando la coherencia
emocional siguié al mensaje (mayor uso de los pensamientos sobre el mensaje en la
condicion de coherencia) (Figura 13). Por tanto, para tener una visién completa del pro-
ceso a fravés del cual las emociones influyen en las evaluaciones, es importante tener
en cuenta tante el grado de elaboracién como el momento de la induccion de la emocién.
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Figura 13. Actitudes en funcién de la direccién de los pensamientos y el emparejamiento de
la emocion se produce antes de recibir el mensaje {panel izquierdo) y después procesar el
mensaje (panel derecho). Grafico adaptado de Huntsinger (2013b).

RESUMEN Y CONCLUSIONES

En el presente capitulo se han descrito los principales resultados de la investigacion
en Psicologia Social sobre la relacién entre emocién y persuasion, con especial énfasis
en el estudio de los procesos psicoldgicos a través de los cuales las emociones influyen
sobre el cambio de actitudes, asi como en el andlisis de las condiciones en las que di-
chos procesos ocurren. De acuerdo con el ELM (Petty y Brifiol, 2012; Petty y Cacioppo,
1986), una de las conclusiones fundamentales que se puede extraer de la literatura revi-
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sada es que las emociones juegan un papel fundamental en la persuasion, ya que tienen
la capacidad de influir sobre todos y cada uno de los procesos psicologicos basicos que
llevan al cambio de actitudes. Las emociohes sirven como una clave simple de valencia
{o como un heuristico) que se asocla 0 s& atribuye (proceso de inferencia simple) a la
propuesta del mensaje. Esto ocurre en condiciones de baja etaboracion en las que las
personas no estan capacitadas o no estan motivadas para pensar sobre el objeto de
actitud. Ademas, las emociones pueden servir también como argumentos relevantes,
sesgar ¢l procesamiento del mensaje, o validar 10s pensamientos cuando el nivel de
elaboracién es alto. Por tanto, las emociones no solo tienen un impacto sobre el cambio
de actitudes cuando se piensa poco, sino también cuando se piensa mucho, & incluso
también pueden influir sobre cudnto se piensa. Cuando las personas tienenh que decidir
gi prestar atencion o no a una propuesta, las emocionss sirven para decidir cuanto es-
fuerzo dedicar a su procesamiento. Como ha quedado ciarc a lo largo del capitulo, estos
Procesos dependen de algunas variables moderadoras entre las que hemos destacado
la probabilidad de elaboracitn inicial y el orden en el que se inducen las emociones en
el proceso persuasivo.

Nuestra revision también refuerza la idea de que la comprension de las dimensiones
concretas de las emociones puede ser muy Util para hacer predicciones acerca de qué
resultado se puede esperar. En concreto, las dimensiones de valencia y de conflanza
son especiaimente importantes cuando difieren entre sl, como es &l caso de emociones
como la ira, la sorpresa, el asco y el asombro o sobrecogimiento. Los trabajos descritos
en este capitulo han demostrado que estas dimensiones de valencia y confianza se

pueden hacer mas 0 Menos dominantes orientando a las personas a través de diversos
procedimientos.
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