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Resumen

Los medios de comunicacion se estan haciendo mas importantes en las camparias electorales,
juegan un papel fundamental para las aspiraciones de cualquier candidato, por lo que saber usar
la diversidad de canales de comunicacion que existen puede significar una inclinacion de balanza
a favor en las contiendas electorales, lo cual hace relevante investigar acerca de cuéles son las
estrategias o técnicas mas eficaces para influir a las personas y terminar persuadiéndolas para

que apoyen a un candidato en particular.

Para abordar la investigacion se usé un enfoque cualitativo teniendo como marco tedrico
elementos de la teoria social cognitiva de Roberto Cialdini acerca de la persuasion y para
recoger los datos se tuvo como herramienta principal la realizacion de grupos focales, con éstos
grupos se fomentd una discusion en torno a los medios de comunicacion (radio, television,
medios impresos y debates) y otros medios que resultaron ser relevantes y no estaban dentro de
los medios enunciados al inicio, ademas la influencia en la politica representada en la conducta

electoral que se tiene a la hora de votar.

Los grupos se realizaron buscando tener la representatividad de los diversos sectores y grupos
del municipio por lo que se convocaron habitantes del &rea rural y urbana, jévenes y adultos,
pero se priorizé a la zona urbana la cual es la que mayor potencial electoral tiene por ende la mas

significativa en las urnas.

Luego de realizar los grupos focales y hacer el analisis de la informacion obtenida a la luz de la
teoria social cognitiva se puede concluir que no basta con emplear una técnica que haya dado
resultados en otros casos en que tuvo efectividad, el éxito que puedan alcanzar las estrategias de

influencia depende de que varios factores se conjuguen a favor de quién quiere influir, ain mas



si se tiene en cuenta que las estrategias que se usan con mayor ahinco por parte de las campafias
politicas suelen ser las mismas, ante esto las personas se han percatado de cdmo es que buscan

manipularlos reduciendo de manera significativa las probabilidades de manipular a las personas.

Palabras clave: medios de comunicacion, politica, persuasién, influencia, manipulacion,

cognicion



Abstract

The media is becoming more important in election campaigns, they play a key role in the
aspirations of any candidate, knowing how to use the diversity of communication channels that
exist can mean a balance tilt in favor in elections, making relevant the research about what are
the most effective strategies and techniques are influence people and end up persuading them to
support a particular candidate.

This research use a qualitative approach having as main core the social cognitive theory of
Robert Cialdini about persuasion, to collect the data we used the technic of focus groups, these
groups have main objective the discussion about the media (radio, television, print media and
debates) and other media that proved to be relevant and were not within the known media set
forth at the beginning, and influence in politics represented in the electoral behavior of the
people when voting. The groups were constructed seeking to have representation of various
sectors and groups in the municipality, including habitants of the rural and urban areas, youth
and adults, but the urban area was prioritized which had the greatest electoral potential, making it
the most significant in the polls.

After recollection and analysis of the information using the social cognitive theory, it can
conclude that is not enough to employ a technique that has been successful in other cases, the
odds of success that a strategy can reach depends on several factors combine for who wants to
influence, especially if we consider that the strategies most used by political campaigns are often
the same, given that, people have noticed how they are being manipulate significantly reducing

the chances of people to fall in the trap.

Key words: media, politics, persuasion, influence, manipulation, cognition



Introduccion

La psicologia se caracteriza por ser una disciplina plural y diversa. Es un campo de
investigacion en el que confluyen diferentes perspectivas tedricas sobre la conducta, la cognicion
y la personalidad de los seres humanos; que tiene como  principal
objetivo desarrollar actividades de servicio a las personas y a los grupos en diversos escenarios:
la salud -tanto mental como fisica- la educacion, las organizaciones, las comunidades, el
deporte, entre otros. Por tanto, su aplicacion en las diferentes areas pretende mejorar la
calidad de vida de los sujetos que por ésta son intervenidos. Los estudios en psicologia han
permitido explicar varios de los comportamientos de las personas dando paso a multiples
teorias. Desde hace ya bastante tiempo, la psicologia se ha encargado de recopilar hechos sobre
las conductas y experiencias inherentes alos seres humanos, organizandolos de
manera ordenada y a partir de estos, elaborar teorias para lograr una mejor comprension de
dichas conductas y tales experiencias.

Durante los afios 60 politicos, socidlogos y psicélogos irrumpieron en el area de la investigacion
politica, distanciandose de un andlisis psicologista, sugiriendo una perspectiva mas rica y
completa de analisis que tuviera en cuenta al individuo en sociedad. Las reacciones individuales
del votante sélo pueden entenderse en el contexto social. Asi, las investigaciones de finales de
los afios 60 y 70 tuvieron en cuenta no s6lo las condiciones psicoldgicas del votante, sino
también elementos institucionales como, por ejemplo, el tipo de sistema electoral, que puede

influir en la gestion de la campafia y, por tanto, en sus efectos. (Canel, 1998)



Pero ¢qué papel juegan los medios de comunicacion? En el presente trabajo de grado se
estudia como los diferentes medios de comunicacion del municipio de La Ceja, influencian la
opinién que tienen sus habitantes sobre los candidatos a la alcaldia para el periodo 2016-
2019; haciendo uso de las diferentes herramientas que la investigacion en ciencias sociales y
humanas ofrece, teniendo como base que los partidos politicos y candidatos tienden a concederle
cada vez mas importancia a los medios de comunicacién para realizar sus actividades de
campafia, pues es sabido que estoshan sido y seguiran siendo movedores de masas,
influyentes en el diario a vivir en aspectos de gran importancia como lo son el politico,
econémico, social o religioso; aunque no se puede dejar atras que el encuentro cara a cara da
mas confianza al momento de intentar crear una impresion positiva, por ello buscan
aparecer tanto como sea posible.

Entonces este trabajo pretende entendery dar a conocer, no solo los hechos observables
externamente, es decir, los actos y acciones que todos podemos observar y que podemos, de
algin modo, medir y cuantificar objetivamente, sino también los hechos de la experiencia
subjetiva como emociones, pensamientos, prejuicios y valores que no pueden ser observados de
un modo objetivo (enfoque cualitativo) haciendo uso de herramientas como grupos focales y
la observacion directa de los investigadores para realizar un analisis del contenido, y asi describir
los valores, las normas culturales, prejuicios y las actitudes de un determinado grupo social, en
este caso los habitantes del Municipio de La Ceja. La investigacion adquiere relevancia pues son
pocas las investigaciones de este tipo que se hayan realizado en el contexto del oriente

antioquefio.
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1. Planteamiento del problema

“Las manifestaciones culturales, politicas, econémicas... estan influenciadas, y muchas veces
condicionadas, por la influencia de los mensajes emitidos por los medios de comunicacion. En
este sentido, se puede afirmar que existe una relacion directa entre la democracia y la educacién

en medios de comunicacién...” (Morduchowicz, 1997, p. 93)

Los medios de comunicacion se han vuelto un tema importante de investigacion para las ciencias
sociales debido a su influencia en la formacion y educacion que ejercen sobre el concepto el
democracia, incluso creando un concepto totalmente nuevo (Moran, 1989) por lo cual investigar
acerca de los diferentes medios de comunicacion proporciona elementos para conocer como
estos juegan un papel determinante en los votantes y sus percepciones sobre un politico, llegando

incluso a modificar las decisiones.

Para Moran (1989) se debe analizar tres elementos principales dentro de la cultura politica para
entender el porqué de la influencia de los medios de comunicacion termina siendo efectiva o
adversa, el primer elemento seria la dimension cognitiva; este se refiere a la cantidad de
informacién que se tiene por parte de una poblacion acerca del sistema politico y el
funcionamiento de éste, los canales de comunicacion se hacen importantes entonces porque estos
van a ser los que complementaran la informacion que se tiene acerca del sistema politico lo cual
puede generar cambios en la percepcion que se tenia, la posibilidad de tener acceso a varios
medios de informacion asi como el acceso limitado puede ser determinante en la formacion de

una idea acerca de la politica, el hecho de que las personas con las que se interactia tengan

10



11

mayor conocimiento sobre el sistema politico y su funcionamiento también afecta la toma
decisiones de las personas que no tienen la posibilidad de acceder a la informacion de manera
directa, en resumen el aspecto cognitivo abarca el conocimiento que cada individuo tiene sobre
los medios de comunicacion y la informacién que ofrecen de cada candidato ademas del

conocimiento sobre el estado y su funcionamiento y el grado de legitimidad que le atribuye.

En segundo lugar estaria la dimensién afectiva; Moran (1989) refiere que la dimension afectiva
es aquella en la que los individuos se sienten mejor identificados por un grupo determinado vy el
grado de cohesion que este les genera con la sociedad. Esta dimension hace referencia a un
aspecto mas de tipo grupal que individual a pesar de que ciertas caracteristicas a nivel individual
generan en las personas una identificacion o percepcion positiva/negativa de los candidatos.
Aplicando la dimension afectiva a nuestro contexto y como lo entiende Moran, los diferentes
partidos politicos con sus planteamientos ideoldgicos y posturas frente a las politicas que se
deben llevar a cabo serian los que inciden en la vinculacion e identificacion de las personas a los
partidos, el grado de cohesion viene en segundo lugar ya que al tener una identificacion a un
partido sigue una observacion de si este logra darle un lugar en la sociedad y cumplir con sus

expectativas.

La tercera y Gltima dimension es la Dimension evaluativa; ésta se refiere a un momento en que el
individuo pone en consideracion los aspectos cognitivos que ha recogido sobre los medios de
comunicacién, el sistema politico y su funcionamiento y los compara con los elementos afectivos
de identificacion y cohesidn con un grupo y busca no tener disonancia entre estas dimensiones,
por disonancia se entiende la incompatibilidad de ideas entre la dimension cognitiva y afectiva

(Moran, 1989)

11
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La investigacion acerca del tema de la influencia toma relevancia debido a que haciendo
busquedas en bases de datos bibliograficas en espafiol como Dialnet y Ebsco en Colombia
aunque se encuentra que se ha investigado acerca de los medios de comunicacién y la politica no
(Barreto, Borja, Serrano, & LoOpez-Lopez, 2009; Barrios, 2012; Brifiol, Horcajo, Valle, &
Miguel, 2007; D’ Adamo, Garcia Beaudoux, & Freidenberg, 2000; Delicado Useros & Udina i
Martorell, 2001; Duverger, 1992; Efrain & Patterson, 1974; FERNANDEZ, 1995; Fraile, 2005,
2007; Lasswell, 1974; Luengo, 2011; Moran, 1989; Morduchowicz, 1997; Mouchon, 1999;
Noelle-neumann & Noelle-neumann, 1977; Reinemann & Wilke, 2007; Repoll, 2010; Ripollés,
2009; Rodriguez-Virgili, Lopez-Escobar, & Tolsa, 2011; Vanni Codeluppi, 2007) se ha
conjugando en una investigacion la influencia varios de estos medios con la politica,
exactamente con la capacidad que tienen de persuadir a las personas y en su decision en las
votaciones. La realizacion de esta investigacion genera conocimiento acerca de los medios de
comunicacién y su influencia en las elecciones politicas, también establece un precedente de en
el ambito departamental al usar enfoque desde la psicologia social con fundamentos cognitivos,
de acuerdo a las investigaciones buscadas no hay ninguna que use esta linea de estudio para

abordar las problematicas que rodean el mundo politico o los medios de comunicacion.

“Durante décadas, la expansién de los medios de comunicacién tradicionales y la irrupcion de
los nuevos soportes ha cambiado el proceso politico de forma significativa. Como consecuencia
de la incursion mencionada, la forma en la que se retratan las campafas electorales y los
candidatos en liza se ha transformado particularmente. Entre las dinamicas identificadas
pueden subrayarse: la creciente personalizacion, el progresivo negativismo, la tendencia a la
cobertura cada vez mas interpretativa y mas basada en un esquema de juego (horse-race)”

(Reinemann & Wilke, 2007, p. 93).
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Concretamente, en Colombia la radio y la television son los dos medios de comunicacion
masivos mas importantes y por los cuales los Colombianos se enteran de las noticias nacionales e
internacionales, en época electoral se ha vuelto comin con el paso de los afios el que las cadenas
televisivas y radiales transmitan: publicidad relaciona a los partidos politicos y los candidatos
que aspiran a los cargos publicos; entrevistas personalizadas en donde estos candidatos exponen
sus ideas y planes de gobierno; mensajes alusivos a las problematicas del pais asi como, criticas
directa o indirectas hacia los candidatos rivales hacen parte de las estrategias que usan los

candidatos para influenciar a las personas para que voten por ellos.

No cabe duda que los debates televisados representan un medio de comunicacion relevante y
significativo en la poblacion Colombiana, de acuerdo al DANE (Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica) en la Encuesta de Consumo Cultural del afio 2012, arrojan como
resultado que el consumo de television por parte de los Colombianos mayores de 12 afios fue de
un 95.6%, lo cual indica una cobertura muy amplia, convirtiendo a los debates electorales
transmitidos por television como un medio en el cual las personas tienen la posibilidad de
escuchar al candidato de forma directa y sin intermediarios, conocer sus propuestas, ver las

cualidades del candidato y evitar una filtracion sesgada por parte de los medios.

En el caso especifico de esta investigacion el interés es conocer la efectividad que tienen los
medios de comunicacion para dar a conocer a los candidatos. Posteriormente, indagar si son
estrategias efectivas en la influencia del ciudadano para que termine eligiendo dar su apoyo a un

candidato determinado.

Los debates televisados tienen efectividad porque llegan a una poblacion electoral dificil como lo
son los que estan indecisos (Luengo, 2011), otro efecto de los debates es que al aportar buena

cantidad de informacion es muy posible que genere en los ciudadanos discusiones acerca de los
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debates y lo que pudo ver en estos, incidiendo en el hecho de que las elecciones tomen un valor

como tema de suma importancia en sus conversaciones cotidianas (Luengo, 2011).

De acuerdo a un estudio, realizado en Esparia en el afio 2008 por Luengo (2011) donde se estaba
eligiendo un nuevo presidente se analiza el segundo debate televisado entre dos de los candidatos
mas fuertes y de acuerdo a su andlisis se pueden destacar cuatro elementos, el primero de ellos es
que en los debates televisados siempre se va terminar con la idea de que hubo un ganador del
debate, dependiendo de las predisposiciones que se tenga por parte del electorado, las afinidades
ideoldgicas y expectativas, en un segundo lugar, se tendria la percepcion del electorado en
cuanto a la popularidad que tiene un candidato, tercero, el hecho de que la audiencia adquiere
conocimientos sobre temas politicos lo cual genera efectos en la cognicién de las personas,
muchos andlisis han mostrado que los telespectadores aprenden de forma efectiva sobre asuntos
politicos viendo estos debates (Maurer y Reinemann, 2006). Los efectos mas significativos se
deben a los elementos verbales que presentan los candidatos, finalmente, el cuarto y Gltimo es la

influencia sobre la percepcion del ganador de las elecciones.

Ademas de los elementos anteriores se debe tener en cuenta que todos los debates televisados
tiene un formato diferente, el que se tenga en cuenta a todos los candidatos que participan de las
elecciones o solo a los dos que mas posibilidades tengan, la ubicacion de los candidatos en el set,
los tiempos que tienen para responder a las preguntas, el tipo de preguntas que se les va realizar,
la posibilidad de defenderse ante una critica o de cuestionar otro candidato, el papel del mediador
y si su participacion es minima o demasiada llegando a sesgar el debate, las afinidades
ideoldgicas que la cadena televisiva pueda tener con alguno de los candidatos, el horario entre

otros, son elementos que hay que tener en cuenta para su analisis.
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De acuerdo a los estudios de Luengo (2011), se podria decir que los debates televisados tienen
un gran papel a la hora de influir en los votantes para que se decidan por un candidato, pero se
han encontrado varios estudios en los que se encuentran ideas acerca de que la influencia de los
debates televisados sobre el comportamiento electoral es minimo (Noelle-neumann & Noelle-
neumann, 1977) , que lo Unico que hacen estos debates es reforzar las ideas que ya se tenian
acerca de cada candidato, otros autores muestran que el fuerte de los debates televisados se
encuentra en el efecto que causan en la poblacién indecisa, en la recta final de las elecciones
estos debates pueden ser decisivos para captar la atencion del votante indeciso por alguno de los
candidatos que salga como *“ganador”, el problema parece estar en que de acuerdo a los
resultados de las elecciones y los resultados de los debates televisados no se encuentra una
relacién clara de influencia (Lledé Callejon 2001, p. 145), por lo que establecer una relacién
entre el comportamiento electoral y que tanto se ve afectado por los debates seria muy

arriesgado.

Por otra parte, de acuerdo al DANE el consumo de radio de la poblacién Colombiana fue del
67.2%, lo cual ubica a la radio como el segundo medio de comunicacion por el cual los
Colombianos acceden a la informacién, siendo un porcentaje muy inferior en cuanto a la
cobertura que por ejemplo tiene la television la radio tiene también otras desventajas frente a la
television, las desventajas mas evidentes serian el no poder ver al candidato y hacerse con una
idea de su apariencia fisica, sus gestos al hablar u observar la interlocucion de otro candidato y
demas elementos que solo se pueden acceder por la television, en cuanto al contenido la
diferencia no es significativa ya que en Colombia las dos grandes empresas privadas que
manejan los medios de comunicacién logran sincronizar la programacion tanto para radio como

television, un dato interesante aportado por el estudio del DANE es que en la Gltimas semanas

15
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del estudio se registrd que los adultos entre 41 a 64 afos el porcentaje del consumo de radio fue
del 70.8%, en el rango de edad entre 26 a 40 el consumo fue del 69.6%, en la poblacion de 12 a
25 afos el consumo fue de 62.6% y finalmente las personas mayores de 65 afios tuvieron un
consumo del 62.5%, lo que muestra que exceptuando el grupo de personas mayores de 65 arios el

consumo de la radio disminuye en cuanto la edad de la poblacion es menor.

Siguiendo con los datos del DANE, el 63.2% de la poblacién Colombiana usa el periédico como
medio de informacion, lo cual lo ubica en tercer lugar como el medio mas usado por los
Colombianos, a diferencia de la television y la radio, el periédico tiene la particularidad de que
las personas ante la cantidad de periddicos existentes y de diferentes afiliaciones al elegir qué
quieren leer, lo hacen ya sea para reforzar las ideas que tiene sobre un candidato o su grupo;
teniendo en cuenta que los canales de television no hacen modificaciones en su programacion
que resulten relevantes a nivel politico (Noelle-neumann & Noelle-neumann, 1977), otro
elemento del periddico es que las personas tienen mayor facilidad al evitar ideas disonantes con
sus intereses politicos, simplemente se sigue de largo el encabezado o pagina que trata sobre ese
tema mientras que cambiar el canal o evitar la publicidad de los candidatos que se observa en la

programacion es mas dificil (Noelle-neumann & Noelle-neumann, 1977).

La lectura al ser una actividad independiente y de decision propia permite ser mas selectiva en
cuanto a la informacion a la que se desea acceder, mientras que la televisién que suele ser una
actividad grupal queda relegada al gusto de la mayoria lo que en ciertos casos obliga a las
personas que no gustan de la politica a verse expuesto ante esas situaciones (Noelle-neumann &

Noelle-neumann, 1977).

A pesar de que la presente investigacién se centra en los medios de comunicacién masivos

“clasicos”, no se debe dejar de lado el momento actual y reconocer que las redes sociales vienen
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jugando un papel importante en las campafias electorales, pero esta incursion de los politicos en
las redes sociales falla de alguna manera al no aprovechar la posibilidad de dialogo que éstas
permiten, la fluidez que deberia tener estos didlogos no existe salvo en algunos casos y el uso de
las redes sociales por estos politicos se nota como algo a lo que se han visto obligados a migrar
hacia un campo que les es desconocido, se ven sobreactuados, por lo que no es raro que las
estrategias que usen sigan siendo las de llenar de propaganda e imponer sus mensajes y no

permitir el didlogo (Barrios, 2012).

Entre los errores mas comunes cometidos por los politicos y las personas que manejan su cuenta
en redes sociales es el de crear hashtag, publicaciones o enviar correos repetitivos con la
propaganda alusiva a la campafia de forma repetitiva (SPAM) al punto de convertirse en algo
incomodo para el usuario, otro error es el de usar frases en las cuales se ataca de forma directa o
indirecta a los otros candidatos lo cual termina siendo un arma de doble filo en la mayoria de los
casos (Barrios, 2012), las estrategias mencionadas no aprovechan el potencial de las redes
sociales ya que cuando el usuario hace criticas, comentarios 0 cuestionamientos no se encuentra
con la respuesta que espera y es tratado como si estuviera saboteando la campafia o ni siquiera
obtiene respuesta por lo tanto no existe ese dialogo que deberia existir en redes sociales (Barrios,

2012).

La amplia cobertura que tiene el internet y que continda creciendo permite a las redes sociales
ser una buena fuente de informacion, ya que este servicio no solo se limita a computadores sino a
teléfonos moviles y otro tipo de dispositivos portatiles lo que hace que su masificacion sea
mayor, segun la encuesta de consumo cultural del DANE en 2014 el 57.2% de los colombianos
mayores de 12 afios afirmaron leer, escribir y participar en blogs, foros, redes sociales y tener

correo electronico, el porcentaje es mas bajo que los medios de comunicacion citado previamente
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pero el punto importante es que la velocidad con que se masifica el acceso a las tecnologias de la
comunicacién es bastante rapida por lo que ese porcentaje de uso puede incrementar en poco

tiempo.

Asi mismo existen otros medios para ejercer influencia, como lo menciona Cialdini (2001) es
posible identificar una serie de estrategias de persuasion que denomina “cara a cara”, las cuales
tienen la particularidad de permitir la fluidez de la informacion que se quiere transmitir, en el
caso politico puede generar en el receptor una buena percepcion del candidato acompafiado de
los elementos como el aspecto fisico, su capacidad de oratoria y convencimiento, la posibilidad
de sentir afinidad con el candidato y sentir identificacion con él, esta estrategia tambiéen es Util no
solo cuando es el candidato el que practica este tipo de estrategias sino cuando sus seguidores

tratan de persuadir a los demds, los mismos elementos entran en juego.

Otra forma de persuasion involucrada es la comunicacion directa dirigida a masas, ésta seria la
realizacion de mitines y otro tipo de reuniones en el cual se exponen las ideas u objetivos a lograr
dentro de su plan politico, estas reuniones se realizan en diferentes sectores y el discurso puede
variar buscando aprovechar las necesidades de cada sector para ofrecer una solucion, la Gltimay
tercera seria comunicacion de masas, se refiere a la publicidad o propaganda impresa la cual

puede ser aceptada o rechazada por las personas.

Ademas de las tres formas en que las personas buscan persuadir a las demas, Cialdini (2001)
explica que hay seis principios psicolégicos que influyen en la eficacia de los medios de
persuasion, el compromiso y coherencia, reciprocidad, validacion social, escasez, simpatia y
autoridad. Estos procesos tienen la ventaja de que son muy Utiles en la mayoria de las

situaciones, son valorados socialmente, se aprenden desde la infancia, se pueden utilizar con
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mucha frecuencia en diferentes contextos y sirven como heuristicos para responder rdpidamente

a una situacion social (Cialdini, 2001).

Generalidades relacionadas al potencial electoral

El oriente antioquefio tiene una gran participacion electoral en cada uno de sus municipios
logrando en las urnas el potencial electoral total porcentajes superiores al 70% de participacion,
Municipios como el Carmen de Viboral con un potencial electoral de 28.219 votantes logré un
67.2% de participacion con 19.056 votantes, el municipio de la Union con un potencial electoral
de 14.182 votantes logro un 70.45% de participacion con 9.992 votantes. EI municipio de
Rionegro con un potencial electoral de 79.494 logr6 una participacion total del 66% con un total
de 52.858 votos, el municipio de El Retiro con un potencial de 13.610 logré un 68% de
participacion electoral con 9.262 votos, el municipio de Marinilla contd con un potencial
electoral de 33.613 y logr6 un 61% de participacion con 20.407 votos, el municipio de Abejorral

con un potencial de 14.494 logr6 un 60% de participacion con 8.753 votos.

De la lista anterior los municipios listados tuvieron una alta participacion en la urnas en el afio
2011 con motivo de la eleccion de alcalde, solo un municipio del oriente presentd un porcentaje
de participacion electoral significativamente bajo respecto a los demas, es el caso del Santuario
que solo tuvo un 56.62% de participacion electoral teniendo un potencial total de 23.657 y solo
registrando participacion de 13.395 votantes. Para beneficiar la investigacion se eligio al
municipio de La Ceja, uno de los municipios donde la participacion electoral es de las mas altas

y significativas en relacién con su poblacion total”.

* Datos estadisticos obtenidos de la pagina de la Registraduria Nacional de Colombia www.registraduria.gov.co
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El porcentaje de participacion en el municipio de La Ceja del Tambo, en el 2011 para las
elecciones de alcalde registr6 un potencial electoral total de 38.002 votantes de los cuales
asistieron a las urnas un total de 26.691, consiguiendo asi un 70.23% de votantes, teniendo en
cuenta que en el presente afio 2015 hay elecciones para la alcaldia se presenta una oportunidad
ideal de investigar acerca de todo lo relacionado a los temas politicos, en éste caso mas
especificamente la influencia de los medios de comunicacién en la eleccién de un candidato

politico a la alcaldia

El municipio de La Ceja posee 15 veredas (Lourdes, Guamito, San Nicolas y San Miguel) de las
cuales 11 se encuentran agrupadas en el corregimiento de San José (EIl Higuerdn, La Miel, La
Playa, San Rafael, La Loma, San Gerardo, Fatima, San José, Piedras, Llanadas y Colmenas),
segun cifras oficiales La Ceja cuenta para el presente afio 2015 con una poblacion total de 52.723
habitantes, de los cuales 45.779 hacen parte de la poblacion urbana y 6.944 de la poblacién rural,

por lo que la poblacién significativa en cuanto relevancia electoral estaria en la zona urbana™.

Con esta investigacion se pretende describir que tan eficaces son los medios de comunicacion
(television, radio, prensa, internet, publicidad impresa, vallas publicitarias, mitines) y en caso tal
de que los medios enunciados anteriormente no sean los que determinen las decisiones
electorales que se tomen, entonces, se indagara por cuéles son esos medios que resultan ser los
maés efectivos, si se trata de influir a las personas para que apoyen a un determinado candidato,
en este caso los aspirantes a la alcaldia del municipio de La Ceja, se va utilizar como herramienta
de recoleccién de datos el grupo focal, se buscara reunir en cada sesién grupos de personas que
representen a los jovenes, adultos y habitantes del area rural, teniendo en cuenta que la muestra

mayor debe ser de personas que pertenezcan al casco urbano ya que es el que mayor poblacién

* Informacién general tomada de la pagina oficial del municipio de La Ceja www.laceja-antioquia.gov.co
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aporta al potencial electoral, el momento en que se esta llevando a cabo la investigacion y se
recogen los datos coincide con los meses previos a las elecciones para alcaldia, por eso las
estrategias mediaticas van a estar presentes y con la intencién directa de captar la atencién de las

personas y hacer que voten por un candidato especifico.

Al recoger los datos durante los meses previos las personas estaran expuestas a las vallas
publicitarias, los debates televisados y radiales, mitines convocados por los candidatos en
sectores del pueblo, las conversaciones con otras personas y los intentos de éstas por influir en su
decision electoral valiéndose de diversos argumentos y la reparticion de los planes gobierno, asi
que las personas que hagan parte de los grupos de discusion no tendran que recordar cuales
fueron las técnicas usadas sino que van a estar viviendo esas formas de persuadir lo que hara la

informacion recogida durante los grupos focales mas fiable.
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1. Marco tedrico

2.1 Influencia

En el mundo actual se estd expuesto continuamente a ofertas de todo tipo, ofertas que buscan
nuestra aceptacién de apoyar una causa benéfica por mas que desconozcamos dicha causa,
ofertas comerciales en los supermercados que prometen descuento y promociones con diversos
articulos, bancos ofreciendo las ventajas de ser los que guarden el dinero y los beneficios
posibles al acceder a sus servicios, grupos recogiendo dinero para diversas causas, vendedores
independientes entre otras muchas situaciones en algin momento se ha adquirido un articulo por
ejemplo que no sirve para nada pero que sin saber muy cémo se termind pagando por eso, a esas
situaciones estamos expuesto todos los dias un sin nimero de veces porque incluso en el
contacto que se tiene con las personas éstas buscan que se haga lo que ellas quieran por lo que la
influencia de que se haga algo muchas veces en contra de nuestra voluntad siempre va estar ahi

(Cialdini, 2001)

El como somos influenciados es algo complejo que no depende de una sola variable, hay
multiples variables que influyen para que un esos intentos de influir en el comportamiento para
lograr determinado resultado sean exitosos, Cialdini (2001) explica seis factores psicologicos que
influyen en la persuasion; reciprocidad; coherencia; sancion social; simpatia; autoridad y
escasez, estos factores son los que finalmente van a jugar el papel decisivo para que la toma de
decisiones u otro tipo de conductas se vean influenciadas por un agente externo, pero previo a
describir los factores propuestos por Cialdini se hara referencia a otra serie de elementos que

otros autores han investigado entran en juego e influencian ciertas conductas, esos elementos son
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denominados “Criterios heuristicos™ (Tversky & Kahneman, 1974), los heuristicos son atajos

que realizamos ante situaciones en las que debemos tomar acciones.

Los heuristicos que usamos se van formando con la experiencia y se nutren cada vez que se es
expuesto ante una situacion que se resuelve apelando al uso de ese atajo, para explicarlo mejor es
preciso usar una anécdota de Cialdini en la cual una amiga que vendia joyeria no lograba vender
unas turquesas a pesar de ser baratas comparadas con su calidad, después de intentar las
estrategias mas comunes como mover de lugar las joyas y hacerlas mas visibles o insistir en los
empleados de la tienda de enfatizar sobre estas joyas a los clientes, no logré venderlas, pero solo
cuando por error una de sus empleadas puso estas joyas al doble de su precio éstas se vendieron
inmediatamente, hasta ahora la anécdota no seria comprensible sabiendo que no hay mucha
I6gica en que las turquesas solo se vendieron cuando se pusieron al doble del precio original pero
si se analiza de otra forma va tener sentido, uno de los atajos que Cialdini (2001) refiere en este
caso es el de una conducta estereotipada, es muy probable que anteriormente las personas que
vieron estas turquesas Yy le fueron ofrecidas dudaron de comprarlas debido precisamente a su bajo
precio y en su experiencia lo barato no es sinénimo de buena calidad, mientras que al doblar el
precio de las turquesas inmediatamente ligaron el precio de estas con su calidad, caro = buena
calidad, vale marcar que las personas que transitaban por la tienda eran turistas de una buena
condicion econdémica y buen nivel académico, el contexto es importante a la hora de analizar

todo lo anterior.

Los atajos son necesarios en el mundo actual, el impedimento de no tener el tiempo necesario
para que siempre que se esta sometido a una toma de decision se puedan ponderar todas las
posibilidades, analizar los argumentos o buscar otras opciones hace que el uso de heuristicos sea

obligatorio sin que esto implique que siempre se va tomar la mejor decision.
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“Vivimos en un entorno extraordinariamente complicado; probablemente el mas complejo y de
mas rapida evolucion que haya existido jamas en nuestro planeta. Para movernos en él

necesitamos atajos.

No se puede pretender que identifiquemos y analicemos todos los aspectos de cada una de las
personas, acontecimientos y situaciones con que nos enfrentamos a diario; no disponemos del

tiempo, la energia ni la capacidad necesarios para nacerlo” (Cialdini, 2001, p. 16)

No solo la situacion o la persona que tiene la intencién de influir es la que se debe tener en
cuenta, el contexto es parte fundamental, para explicar otro tipo de atajo es necesario citar un
experimento llevado a cabo por Petty, Cacioppo y Goldman (1981), en el cual se les ofreci6 a
algunos estudiantes de la universidad de Missouri una grabacién en la cual se defendia la
necesidad de que los alumnos de Gltimos niveles realizaran una serie exhaustiva de examenes
para poder graduarse y de ser aprobada entraria en rigor el afio siguiente, lo que se evidencio fue
que los estudiantes que debian presentar estos examenes prestaron con mucha atencién a los
argumentos que se exponian en la grabacion justificando el tener que realizar estos examenes
mientras que los estudiantes que no se verian afectados por esa nueva norma no le prestaron

mucha atencion a la grabacion y fue irrelevante.

De acuerdo a los resultados observados queda claro que cuando no hay intereses personales o la
situacion no es relevante para las personas atribuyen que los argumentos que se expongan son
validos pensando en que “si un experto lo dice es verdad” es confiable y por lo tanto no
cuestionan la veracidad de sus argumentos (Cialdini, 2001) en el caso de los estudiantes que no

se verian afectados por la nueva norma dieron por sentado que la implementacion de los

24



25

examenes era algo bueno para la educacion porque era un experto en el tema quién lo estaba

exponiendo.

Elegir el camino mas corto es algo necesario en estos dias en los cuales el tiempo que se tiene
para analizar las situaciones que se presentan a diario es casi imposible, hay demasiadas
distracciones, los acelerados ritmos de vida, la fatiga menta entre otros que no permiten el
realizar un buen estudio de las decisiones que debemos tomar y de todo lo que tenga que ver con
situaciones similares (Cialdini, 2001), en el mundo moderno el tiempo es limitado haciendo de

las respuestas automaticas la Gnica opcion de responder ante las exigencias de la vida.

La etologia, ciencia que estudia a los animales en su medio natural, también da aportes valiosos
para entender el funcionamiento de la influencia, las observaciones realizadas por el etdlogo M.
W. Fox (1974), a un grupo de pavas que cuidaban a sus crias encontrd que el piar de las crias era
lo que causaba que la pava los alimentara y les diera calor, observo también que las crias que no
hacian el piar corrian el riesgo de incluso ser comidas por la pava, para poner a prueba que tan
efectivo era el piar para activar en la pava comportamientos de alimentacién y proteccién para
sus crias el investigador colocd una mofeta disecada cerca de la pava a lo cual la pava respondid
de forma agresiva dando picotazos, ya que la mofeta es un depredador natural de la pava, en
segundo momento se usé la misma mofeta disecada pero en esta oportunidad se le colocé un
dispositivo que emitia el mismo sonido de piar que las crias, ante eso la pava acogié a la mofeta

bajo su ala y la trat6 como una cria mas.

Cialdini (2001) llama a esto el “clic, bzzz™* refiriendo a que hay ciertas situaciones que funcionan
como detonantes para que se activen comportamientos automaticos, asi como la pava al escuchar
el piar de sus crias activa sus comportamientos de proteccion sin importa la fuente del piar, en

los humanos puede pasar de forma similar obviamente los seres humanos estan menos dispuestos
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a responder de forma automatica ante cualquier estimulo y la tendencia seria someterlo a prueba,
pero se debe tener en cuenta que esas situaciones que causan que se ponga en marcha una accion
automatica determinada es mas comudn de lo que se cree, retomando el ejemplo previo de la
joyeria en el cual un precio mas alto por una joya es el detonante para comprar la joya basado en

el predicamento “caro = bueno”

Asi como se responde ante ciertas situaciones tomando el camino méas corto apelando al uso de
conductas automaticas estereotipadas hay que tener en cuenta que no solo esta la situacion no
premeditada sino que hay quienes conocen el coémo activar esas conductas automaticas y lo usan
para influir en las decisiones que se tomen, los oportunistas no solo se encuentran en la
naturaleza y los animales, las semejanzas con la especie humana son muchas y los oportunistas
no esta fuera de esas similitudes, trayendo de vuelta la anécdota de la amiga joyera de Cialdini
una vez que se dio cuenta de que los turistas respondian de forma automatica a la conducta
estereotipada de “Caro = bueno”, sigui6 usando esto a favor de su negocio logrando margenes de
venta bastante buenos, ahora eso es solo un ejemplo de alguien que por error descubrio6 el
funcionamiento de esa conducta estereotipada y la siguié usando a favor propio, pero piense en
alguien que no se da cuenta de esto por error sino que es experto en identificar las situaciones

que hacen que respondamos con conductas automaticas.

No es tan facil el ser llevado a una situacién en que respondamos con una conducta automatica,
incluso se estd preparado para percibir cuando se estd tratando de influenciar una respuesta
automatica la clave para que ese proceso de influenciar sea exitoso radica en como se propone
toda la situacion, hasta ahora se han descrito como ciertas situaciones logran simplemente que se
desencadena la conducta automatica y en el caso de los oportunistas como sin mayor esfuerzo y

aprovechando su conocimiento logran esas respuestas automaticas, por lo cual ese proceso de
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influenciar no exige grandes cantidades de energia o esfuerzo y no implican tener las armas para
someter siempre alguien a voluntad, sino que es un proceso que requiere mas de la sutileza y de

saber cudndo y como dirigir esas influencias en determinada situacion (Cialdini, 2001)

Cialdini (2001) hace una interesante analogia entre el arte marcial japonés jiu jitsu y el como se
logra influenciar de forma exitosa, el jiu jitsu es un arte marcial que tiene como fundamentos el
usar la propia fuerza del rival en su contra asi como de aprovechar la gravedad, la fuerza
apalancamiento o la inercia, por lo que una mujer experta en jiu jitsu facilmente podria vencer a
un hombre que la supere en fuerza y tamafio tan solo usando estos principios fisicos en su contra,
lo que sucede cuando alguien trata de influenciarnos no es muy diferente a la situacion descrita
previamente, en el medio ya hay muchos elementos que favorecen el ser influenciado por lo que
la persona que quiere lograrlo solo debe saber reconocer esos elementos, ponerlos en juego a su
favor y lograr su cometido con gran sutileza y sin emplear demasiado esfuerzo, en resumen la
clave de la influencia no solo estd en identificar esas situaciones que detonan las respuestas
automaticas sino en emplear todos los recursos y elementos situacionales que también ayuden a
lograr el objetivo, quién es experto en esto no requiere de situaciones elaboradas o de muchos

recursos y lo podria hacer ver incluso facil.

Otro elemento que entra en juego a la hora de influenciar es el de ““contraste perceptivo™, para
entender como funciona el contraste perceptivo se usaran los resultados varios experimentos
realizados en las universidades de Arizona y Montana, el experimento consistia en mostrarles a
un grupo de jovenes fotos de modelos de revistas y luego una foto de una persona del sexo
opuesto, lo que pasaba era que los jovenes siempre valoraban como menos atractiva la persona
del sexo opuesto en la segunda foto, Cialdini (2001), refiere que el contraste perceptivo puede

generar problemas en las parejas, debido al constante bombardeo que hay por los medios de

27



28

mostrar modelos ideales, lo que causa que se esté valorando el atractivo de la pareja

comparandolo con el de estereotipo ideal que se ofrece en los medios.

Otro experimento que se utiliza con frecuencia en los laboratorios de psicofisica para familiarizar
a los estudiantes con el principio del contraste perceptivo es el siguiente, se tienen tres
recipientes, uno con agua fria, otro con agua a temperatura ambiente y el tercero con agua
caliente, se le pide al estudiante que meta su mano el primer recipiente que contiene el agua fria,
luego se le pide que meta sus dos manos en el segundo recipiente que tiene agua a temperatura
ambiente, el resultado era que el estudiante a pesar de tener ambas manos en el mismo recipiente
manifestaba sentia calor en la mano en que previamente introdujo en el recipiente de agua fria,
hay que tener en cuenta que el resultado del experimento depende también de en qué recipiente

se haya introducido la mano con anterioridad.

Partiendo de los experimentos anteriores se debe tener una idea mas clara de como funciona el
principio de contraste perceptivo, ahora, piénselo como un arma muy importante en el campo de
la influencia, basdndose en este principio seria facil llevar a las personas a la situacién deseada
sin incluso ser conscientes de ello, para entenderlo mejor veamos el ejemplo que propone
Cialdini (2001), los vendedores en las tiendas de ropa suelen conocer muy bien su trabajo por lo
cual siempre van a tratar de vender primero la prenda mas costosa, contrario a lo que diria el
sentido comun de que primero se debe vender lo méas barato para luego vender lo mas costoso la
practica muestra que no es esta la estrategia que funciona, por ejemplo si una persona se acerca a
una de estas tiendas buscando un traje el vendedor va buscar que se concrete primero la venta del
traje para luego ofrecer los complementos del traje, es méas probable que luego de invertir mas de
800.000 pesos en un traje, tener la posibilidad de comprar una camisa por 150.000 pesos

parecera barato y accesible pues ya se pago6 por algo mucho mas costoso.
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Otro ejemplo de como funciona el principio del contraste perceptivo lo Vivié Cialdini con un
vendedor de bien inmobiliarios, cuando él salia con el vendedor a ofrecer casas a un grupo nuevo
de potenciales compradores el vendedor siempre ofrecia en un primer momento dos casas en mal
estado y a un precio elevado, luego mostraba a los potenciales compradores las casas que el
vendedor pretendia vender y veia como los compradores mostraban un gran interés por esas
casas ya que tenian en sus cabezas las primeras casas en mal estado y a un precio tan elevado que
las que veian ahora eran un gran negocio, el vendedor obviamente consciente de su estrategia la

empleada siempre con los nuevos compradores potenciales logrando buenos resultados.

2.1.1 Reciprocidad

La reciprocidad es uno de los seis factores psicologicos que tienen relacion directa con la
influencia, de acuerdo a Cialdini (2001) la regla de la reciprocidad consiste en verse “obligado” a
responder de forma positiva ante las exigencias o solicitudes de una persona quien previamente
nos hizo un favor, un regalo o algun tipo de ayuda, es casi una regla general el devolver el favor
que alguien nos hizo, incuso puede llegar al punto de generar una sensacion incomoda si no se le
devuelve el favor a esa persona, puede llegar el caso en que alguien que no cumpla la regla de la

reciprocidad y no devuelva los favores que se le hacen sea mal visto por las demas personas.

Antropologos han investigado acerca de la reciprocidad y han mostrado que las sociedades
siempre han realizado intercambios y otro tipo de transacciones en las cuales se busca
corresponder de forma igualitaria y que al pasar los afios es una costumbre que se ha venido

consolidando (Cialdini, 2001)
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““Las sociedades humanas, no nos engafiemos, obtienen una ventaja competitiva verdaderamente
significativa de la regla de la reciprocidad y, en consecuencia, se aseguran de que sus miembros

aprendan a respetarla y a creer en ella.” (Cialdini, 2001, p. 32)

La reciprocidad no es ajena al campo politico, posterior a las épocas electorales el candidatos que
ha resultado ganadores y ahora ejercen como funcionarios publicos se dedican a intercambiar
favores con diferentes personas, lo que llena la politica de extrafias alianzas, los votos de apoyo
por parte del funcionario electo a ciertas propuestas de modificacion o implementacion de
nuevas leyes tienen una alta posibilidad de que tengan que ver con el pago de un favor (Cialdini,

2001).

Analistas politicos han estudiado varios casos en los que se pueda dar cuenta de la regla de
reciprocidad en la politica, el primero es el caso del presidente estadounidense Lyndon Johnson,
quien logré que le fueran aprobadas muchas de sus propuestas de ley ante el congreso de los
Estado Unidos recibiendo apoyo de quienes incluso no apoyaban sus propuestas, en muy poco
tiempo logré llevar a cabo varios de sus proyectos de ley recordando a los demas funcionarios

los favores que habian recibido cuando estuvo de paso por la cAmara de representantes.

El caso opuesto es el del presidente Jimmy Carter que tuvo un periodo electoral dificil para
lograr que sus propuestas fueran aprobadas, incluso teniendo a la mayoria de la camara de
representantes su lado y recibiendo constantes negativas, Carter no habia tenido un paso previo
por el capitolio y durante su campafia siempre resalté el hecho de que él no estaba en deuda con

nadie, pero eso nadie estaba en deuda con él por lo cual tuvo grandes dificultades legislativas.
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Otra forma en la que opera la regla de la reciprocidad en la politica tiene que ver con el apoyo
que reciben los candidatos o grupos politicos de las personas 0 empresas, haciendo referencia a
los apoyos legales que se realizan desde ciertas empresas para mantener un candidato o su
posible sucesor en el poder buscan que con esos ingresos econdmicos hagan regalos a las
personas, con la intencion de que en época electoral devuelvan el favor con su voto (Cialdini,

2001).

Un ejemplo comin seria el de la persona que busca empleo y logra conseguir un puesto en
alguna empresa gracias a un contacto de rango medio-alto, si en época electoral las directivas de
la empresa estan apoyando a un determinado candidato y dan a conocer sus intenciones a sus
trabajadores es muy posible que las personas que consiguieron sus trabajos gracias a estos

directivos se sientan mas comprometidos para apoyar con su voto al candidato elegido.

Cambiando a otro tipo de ambito en el que nos vemos obligados a cumplir con la regla de la
reciprocidad es en el campo del comercio, las muestras gratis son algo comun en los
supermercados puesto que son los sitios ideales para ofrecer productos con ésta estrategia, la
muestra gratis es efectiva porque es un pequefio regalo sin compromiso en el cual usted tiene la
posibilidad de probar un nuevo producto para luego recibir la oferta de comprarlo, luego de
recibir la muestra gratis es muy posible que compren el producto incluso si este no fue del total

agrado.

Un caso conocido es el de la empresa Amway, usa muestras gratis de una forma diferente, usan
un paquete denominado BUG en el cual entregan una serie de productos a las personas para que
estas los prueben por una cantidad limitada de tiempo (48hrs, 72hrs) y sin compromiso alguno,
pasado el tiempo los vendedores recogian este paquete muestra y ofrecian el producto basados en

la experiencia de uso, logrando buenos resultados.
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Hay que dejar claro que aunque la regla de la reciprocidad se basa en que se devuelve un favor
proporcional al recibido pero aunque esta sea la concepcion general no siempre aplica, Cialdini
(2001) cita el caso de una mujer que recibié ayuda de un joven en un parqueadero para encender
su carro, después de que el joven le ayudara ésta le dijo que si alguna vez necesitaba algo la
buscara y asi fue, un mes después el joven la buscd en su casa y le pidié prestado su carro
alegando que su auto estaba en el taller, la mujer dudé bastante de prestar su carro al joven que
no parecia tener la edad necesaria para conducir pero termind accediendo al préstamo, el joven
resultdé no tener licencia y le devolvid el auto convertido en chatarra, ahora por qué una mujer
joven e inteligente accedié a lo anterior sospechando bastante de la situacion muestra lo fuerte

gue es el compromiso generado por la reciprocidad.

No siempre el grado de reciprocidad va ser equitativo, se puede realizar un simple favor y exigir
algo mas complejo a cambio, la intencién de los oportunistas que saben usar este factor es
asegurarse de que se esta en deuda con ellos, es fundamental evitar situaciones en las cuales
termine recibiendo muestras gratis, suvenires o cualquier otro tipo de producto gratuito, de
hacerlo tenga en cuenta que siempre vendra una propuesta de compra o de ayuda econdmica, se
debe desconfiar también de toda iniciativa comercial que como estandarte tiene el regalo de sus
servicios, el no compromiso solo es para que lo pruebe y muchas otras frases caracteristicas de
las estrategias que se usan, por mas que se haya recibido un favor por parte de alguien evalle las
circunstancias de ese favor y si este fue hecho incluso sin su aprobacion o de si lo que se exige a

cambia esté bien, aprenda a decir No (Cialdini, 2001)

2.1.2 Compromiso y coherencia
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El segundo factor psicol6gico es el compromiso y la coherencia, Cialdini (2001) explica que este
factor se evidencia en la toma de decisiones, cuando se estd ante una situacion en la cual se
tienen bastantes dudas de como actuar o de qué hacer para tomar una decision el factor de
coherencia entra en juego, un ejemplo serian los apostadores de carreras de caballos, en algunos
experimentos se pueden ver como los apostadores se sientes indecisos antes de realizar las
apuestas pero una vez realizada la apuesta se les puede ver mas confiados y con mayor seguridad
ante su apuesta, las probabilidades de que gane el caballo elegido siguen siendo las mismas que
tenia antes de apostar pero el hecho de haberse decidido implica el tener que adoptar una actitud

coherente con la decision tomada y comprometerse hasta el final con ésta.

La situacion del apostador de carreras de caballo puede parecer simple, para comprenderlo mejor
se debe analizar que el hecho de tomar una decision y mantenerla no es algo simple, hay muchos
factores que estan involucrados, primero hay que recordar que este factor esta fuertemente
relacionado con los atajos o heuristicos, es un camino corto al que se apela en situaciones que
impliquen una toma de decision, el buscar argumentos que favorezcan nuestra decision, medios
de justificar o validar nuestras posturas son algunas de las cosas que dan cuenta de que se esta
comprometido con lo decidido y se va usar cualquier medio para mostrar coherencia por mas que
los argumentos vayan en contra y es que estar cambiando de parecer constantemente no es algo
socialmente bien visto lo cual genera fuerza en la necesidad de siempre ser coherente (Cialdini,

2001)

“Ciertamente, todos nos engafiamos de vez en cuando para que nuestros pensamientos y

creencias sean coherentes con lo que ya hemos hecho o decidido” (Cialdini, 2001, p. 72)
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La necesidad de mostrar coherencia es tan importante, que el incluso mostrarse indeciso puede
verse como un rasgo indeseable en la personalidad de alguien, la persona que cambia de opinion
unay otra vez puede llegar a ser juzgada como superficial o poco inteligente, quien es facilmente
influenciable en sus opiniones se le tacha de indeciso y débil de voluntad, las que no coinciden
en sus creencias, acciones y palabras se les considera falsas, confusas o desequilibradas, mientras
que quien se muestra con un alto grado de coherencia en sus pensamientos, acciones y palabras
suele ser asociado a una persona inteligente, tiene la esencia logica, la honradez y la estabilidad

(Cialdini, 2001).

La coherencia personal es muy valorada en nuestra cultura y es una orientacion razonable y
ventajosa para afrontar el mundo, y esta bien que sea valorada es bastante Gtil en la mayoria de
las situaciones, si no se apelara a ser coherentes con las decisiones tomadas la vida seria dificil,

erratica e inconexa (Cialdini, 2001)

“No hay medio al que el hombre no recurra para evitarse el trabajo de pensar.”

Sir Joshua Reynolds

Ahora que ya se ha expuesto el funcionamiento de la coherencia y como razones personales o
externas hacen que se lleve a cabo una decision hasta las Gltimas consecuencias con tal de
parecer alguien firme y que no duda de sus acciones, pero se deben describir las estrategias que

usan para que ese factor termine jugando en nuestra contra y a favor de los oportunistas, la
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misma arma que se explicd en un inicio de como los oportunistas aprovechan su conocimiento en
las estrategias de persuasion a su favor, éstos usan una variedad de técnicas para lograrlo entre
las que se encuentra una que es muy comun, el buscar firmas para apoyar iniciativas es un buen
ejemplo, piense en la situacion en que alguien se encuentra recogiendo de puerta en puerta firmas
para apoyar una iniciativa para colocar sefiales de advertencia en algunos puntos del pueblo, es
una simple firma para apoyar la medida pero si una semana después se le pidiese apoyar de
forma econdmica la medida ya que su firma esta en la iniciativa de apoyo seguramente realizara

el aporte econdmico para no parecer disonante con lo que se decidié apoyar (Cialdini, 2001).

En el ejemplo anterior se trata de una estrategia aplicada de manera individual pero su efecto
seria ain mayor si logran comprometerlo en puablico, ya no solo seria el reclamo de esa persona
que recogié esa firma inicial para apoyar una propuesta sino que se estaria expuesto ante un
colectivo que esperan gque ese compromiso adquirido se mantenga y sea coherente con ello, ya se
ha descrito con anterioridad como ese rasgo de mostrar compromiso y coherencia con las
palabras y acciones es algo que socialmente se valora y los oportunistas saben esto por lo que no

van a dudar de usarlo en su favor (Cialdini, 2001)

La clave para que los oportunistas logren llevarnos al terreno que quieren es usar situaciones en
las cuales las personas terminen involucradas en una iniciativa que al inicio no pueda parecer
relevante o que implique algo mas que una simple firma o voz de apoyo para luego generar
compromisos mayores con ese tipo de propuestas y lograr aprovecharse de que siempre las
personas van a responder a ese compromiso de forma positiva, pues, se debe ser coherente con
aquello a lo que se favorecid o apoyd, los mecanismos de defensa ante estas técnicas son
simples, se debe evitar ser vinculado en propuestas que impliquen firmas de las cuales el motivo

de la iniciativa sea poco especifico, se debe indagar por la mayor cantidad de informacion
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relacionada a eso que quieren que se apoye, No permita que una mayoria termine influenciando

en lo que se debe creer y actuar (Cialdini, 2001)

2.1.3 Sancion social

El tercer factor psicoldgico es la sancion social, el cual consiste en como las personas se ven
influenciadas a realizar la misma conducta por el comportamiento de un grupo de personas,
Cialdini (2001), aporta una serie de ejemplos que permiten un mejor entendimiento de éste
factor, uno de los ejemplos es el de como las iglesias realizan sus recolectas durante una misa,
antes de salir a pedir la limosna como se conoce en nuestro medio las personas encargadas antes
de salir a recolectar el dinero llenan la cesta con dinero, nunca la sacan vacia, en un inicio puede
que no sea muy clara la razén por la cual lo hacen pero estas personas conocen muy bien el
funcionamiento del factor de la sancion social, saben que si las personas ven dinero en la cesta
inmediatamente van a pensar que muchas personas estan aportando y que seria lo correcto hacer

lo mismo (Cialdini, 2001).

El ejemplo anterior es uno simple y no muy elaborado pero hay estrategias que implican el
montaje previo de casi una obra de teatro para lograr que las personas se vean arrastradas y ser
victimas de la sancién social, Cialdini (2001) conocid de un caso en el cual un pastor de iglesia
tenia una buena cantidad de personas que estaban preparadas no solo para realizar aportes
economicos significativos sino hacer comentarios positivos acerca de las facultades milagrosas
del pastor y su iglesia, con esto pretendia que las personas que no eran parte del montaje
terminaran creyendo que si varias personas hacian esas afirmaciones seguramente era cierto, éste

factor tiene un gran poder y una forma de ponerlo a prueba para ver sus alcances no requiere de
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algo tan elaborado como el pastor de iglesia, haga algo tan simple como detenerse en un lugar de
una acera y comience a mirar hacia arriba, al cabo de un buen tiempo las personas no podran
resistir la curiosidad de saber qué es lo usted observa y de mantenerse la conducta podrian llegar

a sumarse mas y mas personas.

Es normal en los seres humanos sentir curiosidad por los sitios en que se congregan las personas,
lugares como las discotecas conocen muy bien esto, algunos duefios conseguian al ver la
popularidad de sus establecimientos incrementar permitian que las personas continuaran
haciendo largas filas de espera incluso si la discoteca estaba a su maxima capacidad, con esto
esas largas filas atraerian a mas personas apelando a la sancion social, es més facil pensar que un

sitio tan concurrido es mejor que uno que se encuentra mas vacio (Cialdini, 2001)

Un estudio realizado por Latané y Darly (Latané, B.; Darley, 1968) acerca del efecto espectador,
arrojo resultados en los cuales se muestra como las personas cuando se encuentran en grandes
grupos tienden actuar de la misma manera incluso en situaciones extremas, realizaron un
experimento en el cual un estudiante simulaba tener un ataque epiléptico en medio de las calles
de New York, cuando el ataque ocurrié ante un solo espectador el estudiante recibio la ayuda en
el 85 de 100 de las veces, mientras que al estar cinco 0 méas espectadores solo recibié ayuda un
31 de 100. Es muy claro que cuando se esta en masa se tiende a perder la capacidad de actuar por
si solos y simplemente seguimos a la multitud considerando que si todos se comportan de
manera apatica ante un suceso como el ataque de epilepsia del joven eso debe ser lo correcto, en
caso de asaltos la mayoria supone que es mejor huir a sitios con grandes multitudes lo que no

saben es que es un error grave y pueden terminar siendo victimas del efecto espectador.

Vale aclarar que no siempre gque una persona requiera ayuda y sea victima del efecto espectador

sea necesariamente resultado de la crueldad o indiferencia de las personas, como se ha marcado
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con los demaés factores todo requiere de ciertas circunstancias para que funcione, asi que un
mecanismo de defensa util seria hacer evidente la situacion de emergencia por la que se esta
pasando y dirigirse directamente a alguien, con esto ya se estaria poniendo en la otra persona la
responsabilidad de ayudar, ya no seria una situacién ambigua en la que solo se hacen notar
signos confusos sino que se estaria mostrando de forma muy clara la situacion, en el caso del
asalto no basta con buscar con la mirada alguien que comprenda o permanecer en calma, hay que
hacer notar que se esta siendo victima de un asalto, al igual que en caso de sentir una molestia

fisica pedir ayuda inmediatamente y no pensar que sera algo pasajero Yy tratar de actuar normal.

En resumen la sancién social tiene éxito cuando no se hace un andlisis detenido de lo que ocurre
en una situacion grupal y simplemente las personas se dejan llevar de las acciones de la mayoria,

es un esfuerzo significativo el que implica evadir la presion de grupo pero es posible lograrlo

2.1.4 Simpatia

El cuarto factor psicologico es la simpatia, pero como se va profundizar no es la simpatia algo
tan simple como se tiende a creer, es un elemento complejo que se compone de varios elementos
y que como viene siendo el denominador comun de los factores éstos pasan desapercibidos a
nuestra conciencia, simplemente causa un efecto al cual no se le da la relevancia necesaria
(Cialdini, 2001), al pensar en situaciones en las cuales alguien pide un favor y ese alguien es un
buen amigo con el que se tiene una relacion confiable desde hace afios, es muy probable que por
esa simpatia que hay se acceda a realizar el favor, ahora, al pensar en esa misma situacion pero
donde quien solicita el favor es alguien conocido pero con quién no se tiene una estrecha

relacion, es muy probable ahora que no se acceda a realizar el favor.
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Lo anterior es una situacion bastante comdn pero ;cOmo esa situacion puede ser usada para
influir en la toma de decisiones?, los oportunistas saben de esto y no dudan en ponerlo en
marcha, Cialdini (2001) recopil6 informacion de varios estudios que se realizaron sobre como
ciertas empresas se aprovechan de esto, las estrategias mas usadas son las de reclutar voluntarios
que trabajen pidiendo donativos, pero a estos voluntarios los envian a que pidan en la zona donde
residen, o sea a sus conocidos, asi al aprovecharse de la simpatia que tienen con las personas
cercanas esa solicitud de donativos serd més dificil de rechazar, ya que hacen ver la situacion

como si se les estuviera rechazando a ellos y no a la empresa que busca los donativos.

Otra estrategia es que la persona que ya esta interesada en vender productos haga reuniones en su
casa e invite a sus amigos para que conozcan el producto, en estas reuniones se van a dar regalos
y todo tipo de incentivos “gratuitos” para luego proceder a ofrecer los productos, recuerde que
todo esto ocurre en la presencia de un vendedor de la empresa y quién convoca la reunion en esa
casa, la estrategia consiste en hacerle creer que esta ayudando al amigo y no al vendedor de la
empresa, estas compafiias vienen estudiando estas técnicas por lo cual se van volviendo mas
elaboradas y no emplean los recursos que tengan para explotar solo uno de los factores
psicoldgicos que se han descrito sino de todos, pero también entre mas se hagan investigaciones
acerca de los elementos que entran en juego en la influencia por parte de estas empresas es
mayor la posibilidad de que el publico se entere de las mismas investigaciones y se

predispongan, creando una especie de resistencia o mecanismo de defensa (Cialdini, 2001).

Lo anterior es solo una breve muestra de como se pueden valer de la simpatia para influir en el
comportamiento, pero se debe entender que en la simpatia estan incluidos si se quiere llamar asi
una serie de sub factores, el primero de ellos seria el atractivo fisico, varios estudios tomados por

Cialdini (2001) muestran como las personas atractivas no solo tienen mayores probabilidades de
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recibir beneficios sino que las personas tienden a pensar que al ser atractiva una persona es
también inteligente, honrada, audaz, amable entre otras cualidades, en los estudios observados se
mostré como el atractivo fisico puede traer ventajas en el ambito penal, en un estudio realizado
con personas que estaban a la espera de una sentencia se evidencié que los acusados cuando eran

atractivos recibian la mitad de la condena que recibian las personas no atractivas.

En lo laboral el ser atractivo también genera beneficios, en las entrevistas de trabajo una persona
puede tener la ventaja solo por verse mejor fisicamente que otros aspirantes y conseguir mas
facil el trabajo incluso si no es la mas adecuado por sus conocimientos, en la vida social no solo
permite conseguir pareja méas facil sino que los comentarios que realice la persona atractiva
tienden a ser valorados como si fueran méas validos o acertados, esto claro esta, tiene casos de
excepcion en los cuales la persona atractiva no seria tan influyente si se tratara de un rival en
cuestiones de pareja, incluso ser atractivo no solo genera beneficios por parte de personas del
sexo opuesto sino de personas del mismo sexo, pareciera como si las personas que no son
agraciadas recibieran al contrario de las atractivas una serie de atribuciones negativas (Cialdini,

2001).

Qué pasa cuando el atractivo fisico no es el determinante para influir en el comportamiento, la
simpatia también se compone de un elemento importante y ese es la semejanza, las personas
tienden a responder una manera mas favorable y positiva ante las personas que se muestran
semejantes, en términos de edad, religion, forma de vestir y gustos (Cialdini, 2001), esto
obviamente no pasa desapercibido para los oportunistas, los vendedores de autos normalmente
usan esta estrategia, estan siempre alerta de identificar algin gusto del cliente o de su lugar de
nacimiento para usarlo a su favor, entonces si el vendedor nota que el cliente lleva implementos

deportivos por ejemplo raquetas de tennis no dudara en hacer un comentario acerca de lo mucho
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que le gusta practicar tenis en su tiempo libre, al igual que si descubre la procedencia del cliente
dird que su esposa también es del mismo lugar, hara todo lo posible para que usted sienta que
estd ante un semejante por ende alguien confiable, incluso la forma de vestir puede influir, en un
estudio en la época de los 70 en donde los dos estilos sobresalientes de vestir eran los hippies y
las personas que vestian de manera formal, se hizo un experimento que consistia en vestirse de
como hippie y de manera formal y pedir una moneda para llamar a una persona que vistiera de
las dos maneras mencionadas, el resultado fue que en dos tercios de las veces las personas dieron
la moneda a quien vestia igual mientras que solo en un tercio de las veces se dio la moneda a las

personas que vestian diferente (Cialdini, 2001).

En un estudio realizado en Canada en 1974 (Efrain & Patterson, 1974) con fin de las elecciones
federales se observd que los candidatos atractivos habian recibido el doble de votos en
comparacion con sus rivales que no eran tan agraciados, el 73 de 100 de las personas que fueron
cuestionadas acerca de su eleccion y de si la apariencia del candidato habia tenido algo que ver
lo negaron mientras que solo un 13 de 100 acepto que la buena apariencia del candidato si
influyd, con esto se puede suponer que las personas no son conscientes de se es influido de
manera positiva por una persona que sea atractiva, otros estudios mostraron como en una escuela
primaria las profesoras eran mas permisivas con los nifios que eran mas atractivos, cuando estos
hacian algo indebido el castigo era leve en comparacion a si esa misma falta la hacia un nifio no

tan atractivo (Cialdini, 2001).

La semejanza es una forma muy efectiva de persuasion por lo cual siempre dude de cualquiera
que trate de mostrarse igual a usted. Continuando con los factores asociados a la simpatia estan
los elogios, esta claro que cuando alguien se dirige a una persona haciendo elogios esta creando

las condiciones para que se genere la simpatia, los seres humanos estamos avidos de elogio,
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estudios incluso han mostrado que no importa si los elogios son realizados de manera falsa,
simplemente van a generar simpatia, solo en casos en los cuales se conoce de antemano que
estamos siendo elogiados con la finalidad de ser manipulados podra no tener en efecto (Cialdini,

2001).

Siempre que alguien esta haciendo elogios es porque seguramente quiere algo y solo esta
preparando el terreno, pero los estudios han mostrado que incluso en ciertas ocasiones ser algo
critico también funciona para generar simpatia la clave radica en el como, esa critica se debe
hacer llegar a oidos de la persona con la cual se pretende generar simpatia por medio de un
tercero, para luego hacer llegar los halagos, en el experimento las mujeres que siempre recibieron
halagos no se mostraron mas interesadas que a las mujeres que primero se les habia hecho llegar
comentarios sobre las reservas que tenia un hombre hacia ella y luego se le daban los halagos, la
clave estd en que si se van a realizar criticas es mejor hacerlas llegar por un intermediario
mientras que cara a cara es mejor halagar completamente a la persona y no criticarla (Cialdini,

2001),

En resumen, la simpatia puede ser generada por varias vias y como se ha mencionado bastante
los oportunistas las conocen y van a hacer uso de todos los recursos que tengan a su disposicion,
vale reiterar que el gran enemigo para la defensa de este tipo de estrategias de manipulacion es el
que siempre se opte por el camino corto, la respuesta automatica que esta tan arraigada y es tan
necesaria, para las personas atractivas tal vez les sea indiferente por qué tienen mas éxito en sus
propdsitos o todo resulta ser méas accesible mientras que otros pueden llegar al rechazo de que
sean valorados por una apariencia y no por sus conocimientos, los demas elementos que generan
simpatia como la semejanza por ejemplo intervienen con aspectos muy personales por lo cual se

hace mas dificil el evitar ser manipulados por esa estratagema, recuerde siempre dudar de las
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personas que tratan de venderle algo o que buscan su apoyo para diversas causas, aprenda a
tomar las decisiones basandose en razonamientos l6gicos y no en afectos o sentimientos, si logra

eso podré evitar verse manipulado por los oportunistas (Cialdini, 2001).
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2.1.5 Autoridad

La mejor forma de explicar el como la autoridad es uno de los factores psicologicos mas
significativos en lo que concierne a la influencia Cialdini (2001) se vale del experimento
realizado por el psicologo estadounidense Stanley Milgram en el afio 1974, (Milgram, 1963)
estudiaba el comportamiento relacionado a la obediencia y desarrollé6 un experimento con el cual
pretendia responder una pregunta ¢Cuanto sufrimiento estan dispuestos a infligir a un inocente
las personas normales cuando ello forma parte de su trabajo?, el experimento era el siguiente:
primero se realizé una convocatoria por un medio local para buscar los participantes, el asunto de
la convocatoria era para realizar un estudio sobre la memoria, después de reunidos los
participantes se les explicaba como funcionaria el estudio, en una habitacion se colocaba a uno
de los participantes en una silla atado con correas, en la misma habitacion pero separados estaban
el investigador y otro participante, la forma de comunicacion era por medio de un
intercomunicador, la prueba entonces consistia en que el participante que estaba con el
investigador le realizaria una serie de preguntas al participante que estaba atado y si éste fallaba
entonces le daria una descarga eléctrica, por cada respuesta errénea le daba una nueva descarga,

pero las descarga incrementaban 15 voltios por cada error.

Lo interesante del estudio surgié cuando las descargas empezaban a ser dolorosas y el
participante que las recibia comenzaba a mostrar claros signos de dolor, pero sin importar su
dolor el investigador le pedia al otro participante a continuar haciendo preguntas y ante la
respuesta errada aumentar el voltaje de las descargas llegando al punto de que los gritos de dolor
y las suplicas por terminar el experimento eran consideradas por el investigador como respuestas
erroneas y pedia que se le diera la descarga y se realizara una nueva pregunta, y seguir asi hasta

llegar a 400 voltios, obviamente el participante que recibia las descargas estaba fingiendo recibir
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las descargas, los resultados arrojados no son nada alentadores, pues, dos tercios de los
participantes encargados de suministrar las descargas continuaron hasta el tope de los 400 voltios
donde el investigador daba por finalizado el experimento, solo un tercio se detuvo y se negd a
continuar aplicando las descargas, en algunos casos los participantes al pasar los 100 voltios
empezaban a dudar del sentido del estudio pero el investigador les decia que continuaran o que
era fundamental que siguiera con el experimento, algunos incluso decian que no continuarian asi

tuvieran que devolver el dinero que se les daba por participar.

El experimento inicial tuvo sus réplicas en diferentes condiciones tratando de probar que los
hombres suelen ser mas violentos que las mujeres y por eso el experimento de Milgram tuvo esos
resultados, pues, los resultados con mujeres fueron los mismos al igual que en otro experimento
en el que la persona que recibia las descargas dejaba en claro que sufria de un problema cardiaco
y las descargas empezaban afectarlo seriamente, los resultados de nuevo fueron los mismos

(Cialdini, 2001).

“En consecuencia, se nos ensefia desde que nacemos a creer que la obediencia a la autoridad es
buena y la desobediencia mala. Este mensaje impregna las ensefianzas de los padres, los versos
que aprendemos en el colegio, los cuentos y las canciones de nuestra nifiez, y esta incorporado a
los sistemas legal, militar y politico en que nos desenvolvemos cuando somos adultos. En todos
ellos se concede mucho valor a la sumision y la lealtad hacia las normas legitimas.” (Cialdini,

2001, p. 237)

La fuerte influencia que tiene la autoridad no solo se remite a la presion de un experto o las

demandas del jefe en el trabajo, se esta siendo educado desde que se nace en que hay que
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obedecer y respetar la autoridad incluso si no se esta de acuerdo o su mandato es incomprensible,
las instituciones religiosas, militares, politicas e incluso familiares se encargan constantemente
de recordar que se deben obedecer sus normas o habra un castigo, siempre la desobediencia
implica una consecuencia negativa con lo cual se refuerza ain mas el tener que ser obediente
ante los designios de la autoridad, la cuestion es que ser sumiso ante la autoridad resulta ser muy
facil, si nuestra forma de actuar siempre se va ver regida por las normas y restricciones de una
iglesia, las reglas y castigos del ejército o los estatutos de un partido politico no tendremos
mucho que pensar 0 cuestionar, simplemente se sigue ese reglamento y se evita la otra lista de
cosas prohibidas y ya esta, la autoridad es bastante funcional porque da esa sensacion de
proteccion y cohesion, crea la ilusion de que si la vida se cifie a esos codigos entonces se esta
actuando de buena manera y evita el tener que pensar de forma critica cada una de las decisiones
que se tienen que tomar en la vida resulta muy practico en términos de economia cognitiva

(Cialdini, 2001).

2.1.6 Escasez

Resultara entretenido pensar en todas las ofertas que a lo largo de la vida se ven con el mismo
formato de “precios de liquidacion”, “Gltimas unidades disponibles”, “adquiera ahora la edicion
limitada”... entre otras, todo ese tipo de estrategias sin duda alguna han logrado en algln
momento captar la atencion e incluso lograr que se caiga en la trampa, pero es que pensar que
ese articulo que se desea esta por agotarse y no habra otra oportunidad de conseguirlo activa
inmediatamente la necesidad de adquirirlo, pues, es ahora o nunca, cualquier cosa puede tomar

un valor mayor llegando a montos muy altos incluso al ser tener ciertas imperfecciones, por eso

una estampilla de George Washington con tres 0jos puede ser estéticamente incorrecto y no verse
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bien, pero al ser algo Unico cobra un valor adicional y aplica para cualquier item que se

coleccione desde cromos de una revista hasta autos y propiedad raiz (2001)

Los oportunistas hacen de nuevo gala de sus habilidades aprovechando este factor, ellos saben
que decirle al comprador potencial que ese articulo electrodoméstico en que estan interesados es
el ultimo, que es de los mejores que han salido y pronto se agotaran, que esa motocicleta es una
edicion limitada y que solo se fabricaran unas cuentas y no la volveran a ensamblar, la parcela
que quiere ya tiene varios clientes decididos a comprarla y no bastan sino una horas para cerrar
el negocio y muchos otros ejemplos que con seguridad harian una gran lista, ese tipo de
estrategias apelan al factor de la escasez y como los factores anteriores buscan activar en
nosotros esas respuestas automaticas que no tienen interés alguno en pensar sino en hacer

(Cialdini, 2001).

Hay dos puntos relevantes para analizar el principio de escasez, el primero como se muestra en el
parrafo anterior es la costumbre del ser humano de usar los atajos o el camino corto en lugar de
revisar bien las situaciones lo que hace que no se termine sabiendo cuando es una verdadera
situacion de escasez, el segundo punto es la exclusividad, creer que se va ser el Unico que va
poseer un articulo o al menos serd parte de un pequefio grupo muy selecto es de nuevo
irresistible, piénselo por cuestiones de estatus, de superioridad o de algo que lo haga sentir
especial y diferente, de nueva la tentacion de ser ese afortunado que aprovecha esas ofertas es

demasiada (Cialdini, 2001), los medios usados para lograr dicho efecto en las personas van desde
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el voz a voz como a los medios masivos de comunicacion, o sea, television y en nuestros tiempo

el internet.

En lo que se refiere a la escasez hay algo interesante, cuando se detecta un intento de coartar la
libertad de adquirir o usar algo el comportamiento suele ser en ciertos casos extremo, con la
prohibicion de algo que se esta vendiendo de forma normal, en un pueblo estadunidense de
Kennesaw aprobaron la venta de armas y de que sus habitantes las adquirieran incluso habiendo
buena parte de sus habitantes que desaprobaban la medida, la duefia de la tienda Donna Green
reportaba que sus mayores compradores eran personas de afuera y que solo le habia vendido un
par de armas a unos pobladores locales y solo con el fin de cumplir la ley, las personas que no

estaban de acuerdo con la implementacion de esa norma no la cumplieron (Cialdini, 2001).

La censura también logra explotar el factor de la escasez, en la politica suelen hacer muy buen
uso de la censura a su favor, al no tener la capacidad mediatica de otros politicos para difundir
sus ideas y que estas capten el interés de las personas, se encargan de crear una campafia
publicitaria en la cual muestran el como sus ideas estan siendo censuradas, en que la informacion
que posee es de vital importancia por lo cual no permiten que las personas se enteren, al ser esta
la informacion que llega el interés por conocer esa informacion tan valiosa e importante capta la
atencion de las personas, facilmente puede pasar de ser un politico desconocido a ser el adalid de

la verdad sin revelar nada, solo crea la idea de que se le esta silenciando (Cialdini, 2001)

El factor de escasez puede ser explotado bajo las condiciones adecuadas por lo que no siempre es
una estrategia infalible buscar aprovecharse de éste recurso, es el ultimo de los factores
psicoldgicos que usa Cialdini (2001) para explicar como es que las personas, grupos o empresas
influyen en la toma de decisiones y cuales son las estrategias y técnicas que emplean, desde la

més simple forma con una simple solicitud cara a cara hasta las estrategias méas elaboradas
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involucrando personal y montajes de escenario, hay que recordar que los seis factores a los que
se ha hecho referencia durante el desarrollo del marco tedrico pueden ser aprovechados usando
cualquier medio de comunicacion, las referencias han sido en su mayoria dirigidas a estrategias
cara a cara pero aplica el uso de la television, radio, prensa y cualquier tipo de publicidad en la
cual se promocione algun tipo de venta, ayuda caritativa o donaciones, membresias a un grupo

entre otras que ya han sido bien ejemplificadas en este texto.

Las formas de influir en el comportamiento estan siempre presentes e incluso hoy en dia se estan
haciendo investigaciones con la finalidad de mejorar més esas técnicas de persuasion y usarlas en
el campo comercial y econdémico principalmente, pero los objetivos de ese tipo de
investigaciones y sus adeptos son las personas que en su mayoria desconocen de esto y son presa
facil, finalmente hay pros y contras, los pros serian que el poder aprovecharse de cada uno de los
factores requiere las condiciones adecuadas para que se tenga éxito, lo que significa no se esta a
merced de ser manipulado en todo momento y que no siempre se va recurrir al camino mas corto
para tomar una decision, otro es que cada vez que se hacen mas investigaciones acerca de la
influencia, persuasion, sumision o dominacién se hace mas facil que las personas se enteren de
como estan siendo manipulados y encuentren mecanismos de defensa que les permitan tomar
decisiones con base en la razén, la légica y la critica y no con base en sentimientos, obligaciones

0 presion social (Cialdini, 2001).

Las contras tienen mayor peso, ya que una sola estrategia puede valerse de varios factores
psicoldgicos e incrementar su efecto, se aprovechan de que se estd hecho para evitar pensar en la
mayor medida posible y realizar procesos automaticos es algo inevitable por su gran utilidad para
la vida, optar por el camino corto seguird siendo la opcion més usada a la hora de decidir y

requiere un esfuerzo cognitivo significativo el tener que analizar la cantidad de situaciones en las
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cuales se es bombardeado por oportunistas expertos en la persuasion, son precisamente esos
oportunistas los que mas inclinan la balanza a favor de las contras, son personas que por
habilidad propia logran influir en el comportamiento de los demés o se forman para hacerlo, lo
cual hara mas dificil reconocer y evitar sus ataques, es demasiado rentable tener el conocimiento

de como manipular a las personas e influir en sus decisiones (Cialdini, 2001).
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2. Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

e Describir la influencia de los medios de comunicacion en la eleccion de un

candidato a la alcaldia en el municipio de La Ceja

Objetivos especificos

e Indagar por las estrategias mediaticas empleadas por los candidatos para darse a

conocer a la poblacion del municipio de La Ceja
e Examinar la eficacia de las estrategias mediaticas usadas por los candidatos

e Preguntar por otros elementos que inciden en la eleccion de un candidato
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3. Exposicion del disefio, de la metodologia y de las técnicas

En la actualidad la investigacion dentro de las ciencias sociales y humanas, goza de multiples
herramientas que varian de acuerdo a las problematicas y a la manera como se pretenden abordar
las mismas. Frecuentemente, a quienes deciden investigar en ciencias sociales les surge la
pregunta por la metodologia de investigacion mas adecuada y el proceso que le sigue a la
investigacion para llegar a la generacion de un nuevo conocimiento. La presente investigacion
pretende realizar un estudio de los comportamientos y pensamientos de las personas sobre un
tema en especifico, siendo el caso la influencia que tienen los medios de comunicacion sobre los
candidatos a la alcaldia del municipio de La Ceja. Entonces, pensando en alcanzar los objetivos
propuestos, la investigacion se ejecutara con un enfoque Cualitativo argumentado desde los

grupos focales y la observacion participante.

Enfoque Cualitativo

En la actualidad, los métodos cualitativos de investigacion gozan de prestigio y experimentan
una gran popularidad, la investigacion cualitativa es realizada por investigadores en las ciencias
sociales y por profesionales de diversos campos, interesados en asuntos relacionados con el

comportamiento y el funcionamiento humanos.

De acuerdo con Fetterman (1989), la documentacion de multiples perspectivas de la realidad, se
considera de vital importancia para tratar de comprender la manera de pensar y actuar de los
diferentes individuos. Es por eso que la investigacion se realizara bajo este enfoque, puesto que
lo que pretende es describir los comportamientos de un determinado grupo social a partir de
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cémo estos actuan, aquellos patrones del comportamiento y el pensamiento humano que ocurren
en el dia a dia de cada uno de los participantes. Los métodos cualitativos de investigacidon han
demostrado ser efectivos para estudiar esta situacion, es decir, la vida de las personas, la historia,
el comportamiento, el funcionamiento organizacional, los movimientos sociales, y las relaciones

interacciénales (Strauss & Corbin, 1990).

Esta modalidad de investigacion sirve para comprender tanto grupos como individuos. Segun

Strauss y Corbin (1990), los resultados de la investigacion cualitativa pueden usarse para:

* Aclarar e ilustrar hallazgos cuantitativos

* Construir instrumentos de investigacion

* Desarrollar politica publica

« Evaluar programas

* Proveer informacion con fines comerciales

* Guiar las practicas de los profesionales

* Servir a fines politicos

« Servir a fines cientificos

Por su parte, Lincoln y Guba (1985), proponen cuatro constructos que logran dar un reflejo mas
acertado de los supuestos del paradigma cualitativo: la credibilidad, la transferencia, la

confiabilidad y la corroboracion.

1. La credibilidad de una investigacion es determinada por la precisién con que se identifica y

describe el objeto de estudio.
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2. La transferencia establece que la responsabilidad de demostrar la aplicabilidad de un conjunto
de hallazgos no resta sobre el investigador original, sino sobre el que trata de aplicar dicho

conjunto.

3. La confiabilidad de una investigacion es determinada por la consistencia de los resultados a

través del tiempo y condiciones cambiantes.

4. La corroboracion es uno de los pilares del concepto tradicional de objetividad cientifica.

En resumen, se realizard una investigacion de corte cualitativo pues lo que se pretende es
describir las perspectivas de las personas que servirdn como investigados, sobre sus mundos.
Esta investigacion pretende descubrir esas perspectivas; ademas requiere la inmersion de los
investigadores en la vida cotidiana de su objeto de estudio; ya que este enfoque visualiza la
investigacion como un proceso interactivo entre investigador e investigado. Es principalmente
descriptiva y depende de las palabras y los comportamientos de las personas como fuente de

datos primarios (Marshall & Rossman, 1989).

Disefio

Se empleara un disefio No experimental, transversal, segin Sampieri (2010) Podria definirse
como la investigacion realizada sin manipular deliberadamente los constructos. Es decir, se trata
de estudios donde no es posible hacer cambiar en forma intencional los constructos
independientes para ver su efecto sobre otros constructos. Lo que pretende la investigacion no

experimental es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente

analizarlos.
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Grupo Focal

El Grupo Focal es una de las técnicas mas utilizadas para recopilar informacion de los métodos
cualitativos en la investigacion. Abraham Korman (2003) lo define como una reunién de un
grupo de individuos seleccionados por los investigadores para discutir y elaborar, desde la
experiencia personal, una tematica o hecho social que es objeto de investigacion. Los grupos
focales requieren de un proceso de discusion que parte de la interaccion con los participantes en
torno a una tematica expuesta previamente por los investigadores. El objetivo principal tras
realizar este estudio utilizando los grupos focales, es registrar como los participantes de este
elaboran en forma grupal su realidad y experiencia sobre tal tematica, por tanto para la presente
investigacion se realizan tres grupos focales de aproximadamente 12 personas cada uno con
poblacién heterogénea (en edades, género y estrato socio-econémico) en semanas consecutivas
(con una semana de diferencia cada uno de los tres grupos) durante el periodo de camparia de los

4 candidatos a la alcaldia del Municipio de La Ceja, organizados de la siguiente manera:

e Grupo 1: Para este grupo se convocan algunos lideres de las juntas de accion comunal de
las veredas existentes en el municipio.
e Grupo2: Integrado por poblacién juvenil. Personas entre los 21y 27 afios de edad.
e Grupo 3: Con presencia de poblacion adulta perteneciente a la zona urbana del
Municipio.
En la realizacién de los tres grupos focales se tiene en cuenta también el cumplimiento de los

siguientes roles:
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e Moderador: Es uno de los estudiantes investigadores, quien utiliza una guia de discusion
para dirigir el grupo, presenta las preguntas, responde neutralmente a los comentarios y
estimula la participacion del grupo.

e Observador: Sirve de ayuda al moderador anotando las respuestas pero principalmente
observando las reacciones y los mensajes encubiertos de los participantes. Es la asesora
que guia y apoya el proceso.

e Relator: Otro de los estudiantes participantes quien anota las respuestas y observa las
reacciones de los participantes.

e Participantes: Personas mayores de edad de diferente sexo, edad Yy estrato,

pertenecientes a las zonas rurales y a la zona urbana del municipio de La Ceja.

Esta modalidad de entrevista grupal, abierta y semi-estructurada, es apoyada por un cuestionario
de 15 preguntas (Ver anexos) realizado por los lideres de la investigacién, quienes procuran que
la guia de discusion tenga inmersa los objetivos del estudio con preguntas de discusion abierta.
La duracion de la conversacion grupal es de aproximadamente una hora, en la cual los
investigadores apoyados en dicho cuestionario, plantean tematicas asociadas a algunos
antecedentes que orientan la direccién de la misma de acuerdo con los propdsitos de la
investigacion, siendo el caso, la influencia que tienen los medios de comunicacion en la
preferencia hacia un candidato a la alcaldia del Municipio de La Ceja. Los investigadores
explican el propdsito de la reunién y las normas establecidas (como por ejemplo respetar el
orden del uso de la palabra) y hacen insistencia en la necesidad de que las personas participes del
proceso utilicen conocimientos, experiencias y lenguaje propios; para esto en las tres sesiones se

utilizan aproximadamente 5 minutos un encuadre.
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Se logra diferenciar de una conversacion normal puesto que los lideres de la investigacion
plantean previamente la temdtica, retornando nuevamente una y otra vez a los asuntos que
interesan captar en profundidad sobre los diversos puntos de vista aportados por los participantes
acerca del asunto discutido. En este sentido, los investigadores procuran encontrar un espacio
amplio y tranquilo donde los participantes estén comodos y el desarrollo de la sesion no se vea
afectado por terceros, se selecciona un lugar donde los participantes puedan hablar en privado,
evitando zonas ruidosas para que puedan ser escuchados por los lideres de la investigacion. El
lugar es de facil acceso a los participantes, ademas esta organizado de manera tal que todos
(incluyendo investigadores) puedan verse los unos a los otros, es decir, que las sillas estén
ubicadas en forma circular tratando de asegurar la participacion e interaccion entre los

participantes.

Asi mismo se hace saber a los participantes del sentido de tomar nota, grabar audio y registrar en
video las intervenciones que cada quien realiza, puesto que es un asunto con finalidad
académica. Es necesario el uso de todas estas herramientas, pues es preciso realizar una
transcripcion exacta de las sesiones para un adecuado analisis de la informacion relevante que

surja de los grupos focales.

Observacion Participante

Marshall y Rossman (1989) definen la observacion como "la descripcion sistemética de eventos,
comportamientos y artefactos en el escenario social elegido para ser estudiado™ (p.79). Las

observaciones acreditan a los investigadores a describir situaciones existentes usando sus cinco
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sentidos, proporcionando una fotografia escrita (tras la realizacion de un diario de campo) de la

situacion que esté siendo estudiada.

Los métodos de observacién son Utiles puesto que permiten comprender como los participantes
se comunican entre ellos, determinan quién interactda con quién, y verifican cuanto tiempo se
esta gastando en determinadas actividades (Schmuck, 1997). Permite ademéas a los
investigadores conocer por si mismos las definiciones de los términos que los participantes usan
en los grupos focales, observar eventos que los informantes no pueden o no quieren compartir y
observar situaciones que los informantes han descrito en entrevistas, y de este modo advertirles
sobre distorsiones o imprecisiones en la descripcion proporcionada por estos informantes

(Marshall & Rossman, 1995).

Por tanto, en el presente estudio los investigadores hacen una participacion activa y en el papel
de “detectives” forman parte del grupo que esta siendo estudiado, ya que son asistentes de
algunos de los eventos realizados por los candidatos a la alcaldia del municipio de La Ceja, con
el fin de observar la dindmica de este tipo de reuniones y ponerlo en contraste con la teoria y los
aportes relevantes que los participantes de los grupos focales proporcionen. Como herramienta se
realiza anotacién escrita de todo lo que en los mitines y demés eventos, es decir, un diario de
campo donde quedan registrados aquellos hechos que son idéneos de ser interpretados. En este
sentido, el diario de campo es una herramienta que permite sistematizar las experiencias para

luego analizar los resultados.

Muestreo No Probabilistico: Muestreo Por Bola De Nieve
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El presente estudio es un muestreo no probabilistico, puesto que no se tendrd en cuenta la
probabilidad asociada a cada una de las muestras posibles debido a que ésta investigacion no
pretende generalizar en términos de probabilidad. Asimismo, dentro del muestreo no
probabilistico existen diferentes tipos de muestra, para el caso se hara uso del muestreo por bola

de nieve.

El muestreo no probabilistico tiene como fin la cualificacion de los fendmenos sociales “Se
caracteriza porque no es indiferente quien forme parte de la muestra, como es el caso de los
muestreos intencionados, o porque todos los casos no tienen la misma probabilidad de formar
parte de la muestra, caso de los muestreos de conveniencia. Un muestreo probabilistico es ciego
a la hora de seleccionar los elementos muestrales finales, mientras que la seleccion en un
muestreo no probabilistico intencional se requiere conocer previamente las caracteristicas de los
individuos que forman la muestra.” (Alaminos & Castejon, 2006, p.46). Por tanto se
seleccionaran aquellos aportes que proporcionen una mayor cantidad de informacién con el
maximo de calidad posible “Es un muestreo caracterizado por la intencionalidad del
investigador, que intenta localizar los casos que pueden proporcionar un maximo de

informacion.” (Alaminos & Castejon, 2006, p. 46)

Ahora bien, es muestra en cadena 0 mas conocida como bola de nieve, puesto que los individuos
seleccionados para ser estudiados reclutaron a nuevos participantes entre sus conocidos (familia
— amigos) “Se identifican participantes clave y se agregan a la muestra, se les pregunta que si
conocen a otras personas que puedan proporcionar datos mas amplios, y unas vez contactados,
los incluimos también” (Herndndez, Fernandez & Baptista, 2010, p.398). Ademas de que la
muestra necesaria esta limitada a un subgrupo muy pequefio de la poblacion; en el caso del

presente estudio los investigadores convocan a un determinado nimero de amigos, conocidos y
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familiares a quienes se les pide hacer lo mismo, para formar tres grupos heterogéneos que

brinden riqueza en opinion.

Analisis De Contenido

“Para el enfoque cualitativo, al igual que para el cuantitativo, la recolecciéon de datos resulta
fundamental, solamente que su proposito no es medir variables para llevar a cabo inferencias y
analisis estadistico. Lo que se busca en un estudio cualitativo es obtener datos (que se
convertiran en informacién) de personas, seres vivos, comunidades, contextos o situaciones en
profundidad; en las propias “formas de expresién” de cada uno de ellos” (Hernandez, Fernandez

& Baptista, 2010, p. 583)

En pro del cumplimiento de los objetivos planteados en la investigacion se hace una
transcripcion y codificacion de los materiales de las tres sesiones realizadas en los grupos focales
y de la observacion directa ejecutada por los investigadores (diario de campo) para realizar un
analisis de contenido través de una herramienta que ofrece la investigacion cualitativa como lo
es el Atlas ti “Se suele llamar analisis de contenido al conjunto de procedimientos interpretativos
de productos comunicativos (mensajes, textos o discursos) que proceden de procesos singulares
de comunicacion previamente registrados, y que, basados en técnicas de medida cualitativas
(I6gicas basadas en la combinacion de categorias) tienen por objeto elaborar y procesar datos
relevantes sobre las condiciones mismas en que se han producido aquellos textos, o sobre las

condiciones que puedan darse para su empleo posterior.” (Pifiuel, 2002, p. 02)

61



62

En pocas palabras, se busca develar el significado o sentido de manera tal que de paso a un
nuevo conocimiento a través de la “interpretacion” intelectual de todo lo que en los grupos
focales se expuso, como también de lo que observaron los investigadores. Como sefiala Bardin
(citado en Pifiuel & Gaitan, 1995) el analisis de contenido se convierte en una empresa de des-
ocultacion o revelacion de la expresion, donde ante todo interesa indagar sobre lo escondido o no
conocido aun. Para esto la informacion se dividio en 17 categorias o codigos mediante el Atlas ti,

aunque para el analisis se toman los 5 c6digos con mayor relevancia:

. Antecedentes

. Apariencia Fisica
. Difamacion

. Experiencia

. Mitines

. Nivel Econémico
. Nivel educativo

. Oratoria

. Plegables

. Promesas

. Radio

. Redes Sociales

. Detalles
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. Respaldo
. Television
. Vallas

. Voz a voz

Ahora bien, los datos que arroje el analisis de los grupos focales, mas lo observado por los
investigadores y ambos sumados a la teoria, dara como resultado una triangulacion de los
métodos de recoleccion de datos. Dentro del marco de una investigacion cualitativa, la
triangulacion comprende el uso de varias estrategias al estudiar un mismo fenomeno, es de las
técnicas mas empleadas para el procesamiento de los datos en las investigaciones cualitativas,
porque contribuye a realzar la objetividad del andlisis de los datos y a ganar una relativa mayor
credibilidad de los hechos, es decir, al hacer uso de esta técnica los investigadores pretenden la

obtencion de un conocimiento nuevo de manera mas certera.

Consideraciones Eticas

“Es una obligacion insoslayable de todo investigador el cuidar que las normas mas éticas estén

siempre presentes en su estudio” (Mesia, 2007, p. 151)

La preocupacion por los aspectos éticos que acarrea el realizar la presente investigacion con
participacion de seres humanos que son pieza clave en tal proceso, remite a una revision de los
criterios o requerimientos que una investigacion debe contemplar para que sea considerada ética

“El diccionario define lo ético como “de conformidad con las normas de conducta de una
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profesion o grupo” Asi, lo que se considera moral o ético en la vida diaria es una cuestion de
asentimiento entre los miembros del grupo” (Mesia, 2007, p. 139) Es por tal razén que los
participantes del proceso fueron informados previamente de la finalidad y metodologia de la
misma. Es decir, a cada uno se le aclar6 que la investigacion de la cual eran participes, poseia un
caracter netamente académico, ademas de que estaban siendo grabados en audio y video pero

que la informacion que ellos suministraran seria conocida y utilizada solo por los investigadores.

Cabe hacer mencion que los investigadores en el encuadre realizado previo a la sesién, invitaron
a las personas que decidieron ser participes del proceso a revisar la investigacion una vez esté
culminada. Otra responsabilidad ética es preservar el anonimato de los participantes en la
escritura final y en las notas de campo realizadas por los investigadores para prevenir su

identificacion.
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4. Analisis de resultados

De acuerdo con los estudios realizados por el DANE en el 2012 acerca del consumo de medios
de comunicacion e informacion de los colombianos, se evidencié que la television tenia una
cobertura casi total 95.6%, esa cobertura tan amplia se mantiene entre los 12 y 64 afios sin tener
desviaciones significativas, la radio con 67.2% se encuentra en segundo lugar y tercer lugar se

encuentra la lectura de periédicos con 63.2%.

Lo relevante de éstas cifras es que la edad en que mayor consumo de radio hubo fueron las
edades entre 41 y 64 afios con un 70.8%, las edades entre 26 a 40 tuvieron un 69.6% de consumo
de radio y el ultimo grupo comprende el rango de edades entre 12 y 25 con un 62.5%, en los
grupo focales se pudo contrastar que dichas cifras son acertadas puesto que todos los
participantes adultos mayores de 41 afios se enteraron de algunos detalles de las candidaturas
pero no fue el medio indispensable para conocer la lista total de aspirantes a la alcaldia, algunos
participantes ya sabian quiénes iban a ser los aspirantes a la alcaldia sin que sus campafas fuesen
oficiales “Por medio de la radio nos enteramos de ciertas candidatos y sus propuestas, ellos
iban y estaban en una entrevista pero la verdad ya sabia quiénes eran los que se iban a lanzar

porque apersonas cercanas a la campafia me lo contaron” PG1.

La televisidn a ser un medio de cobertura masiva sorprende al no mostrar mucha relevancia entre
los participantes, solo algunos refirieron haber visto los debates televisados pero destacaron una
novedad “Los debates no importan mucho porque solo van dos candidatos y son los menos
opcionados mientras que los otros dos que se sabe esta el ganador no asisten”, diferente a otros
debates que se daban por ese época como el de los candidatos a gobernador de Antioquia o los
aspirantes a las alcaldias del municipio Rionegro o Medellin que usaban estos espacios para

mostrar su plan de gobierno, estrategias para llevarlo a cabo, criticas a sus oponente... y asi

65



66

llegar a mayor cantidad de poblacién sabiendo de la magnitud de cobertura que tenia la
television, en La Ceja pasé algo totalmente diferente, la television y los debates presentados por
este medio no tuvieron relevancia alguna, uno de los participantes daba una posible explicacién:
“Lo que pasa es que en el municipio la mayoria de la gente tiene une, mientras que los que usan

la parabdlica son muy pocos y el canal de La Ceja no esta en une” PG1.

Después de recoger la informacion haciendo grupos focales y guiando la discusién en torno a los
medios de comunicacion y su influencia en la eleccion de alcalde, se encontr6 que la mejor
estrategia y la mas eficaz mencionada por los participantes fue tener buenos antecedentes, nivel
educativo acorde a las obligaciones de un cargo publico, experiencia en el sector publico o
campos afines, las promesas que hacen en sus campafias y los mitines, medios de comunicacion
como radio y television mostraron no tener una gran incidencia en los participantes, la television
por medio del canal local mostré carencia de cobertura en el municipio ya que es un canal
exclusivo de quienes usen el servicio de cable local mientras que gran parte de la poblacion usa
servicios de cable que no tienen el canal local en su parrilla de programacion, la radio mostro
tener una buena cobertura pero solo es usada por la poblacién de adultos y adulto mayor pero sin
ser mencionada por los participantes como decisiva para influir en sus intenciones de voto, la
publicidad impresa, vallas, planes de gobierno, comida y bebidas gratis, entre otro tipo de regalos
no representd una fuente significativa de estimulos que influyeran en sus gustos por un candidato

u otro.

Los factores psicologicos que segun Cialdini (2001) influyen en el comportamiento de las
Personas necesitan de oportunistas que sepan cémo hacer que los sujetos no juzguen una
situacion de forma critica y apelen a sus atajos mentales y que las condiciones sean las

adecuadas, gracias a la informacién que aportaron los participantes es muy probable que en el
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municipio de La Ceja los encargados de las camparias electorales desconozcan acerca de
cualquier tipo de teoria de la influencia, persuasién o manipulacién ya que se ven mal empleadas
algunas de las técnicas que ya se han mencionado y hay una prevalencia muy grande en dar
regalos tratando de que la gente se sienta comprometida por el factor de reciprocidad, pero lo
hacen sin saber que el regalo o la comida por si sola no hace nada, no va generar un compromiso
lo suficientemente fuerte, tal como relata un participante que aspird a ser concejal afios atras
acerca de la estrategia de dar regalos y comida “Ellos para convencer a mas gente van a las
veredas, vamos a matar un cerdo, vamos a hacer un asado, a darles aguardiente, entonces que
pasa, que hay mucha gente que es muy interesada y después de que se le pase la borrachera vota
por otra persona. La gente es interesada, la gente no esta sino por lo que den. Camisetas,
pantalonetas, es decir a tramar la gente pero esos no votan por uno” PGL1, es el terreno previo y
las condiciones que se establecen antes las que son clave teniendo en cuenta que los participantes
dan cuenta de que conocen muy bien la estrategia y no tiene efecto, pero, se debe describir por
qué las estrategias consideras mas eficaces lo son, qué técnicas o estrategias usan y a qué factor

psicoldgico aprovechan

Antecedentes

Los antecedentes fueron el elemento mas importante para las personas a la hora de identificar
cual es la estrategia mediatica que mas fuerza tiene a la hora de influenciar la gente y hacer que
voten a favor de un candidato, la ventaja de los antecedentes es que permite que las personas
confien en esa persona y haga creible su capacidad de administrar de forma eficiente los recursos
publicos, la clave en las campafias electorales que resaltaron éste elemento fue valiéndose de

contraste perceptivo, como ya se describié con anterioridad el como funciona el contraste
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perceptivo, en las elecciones se usa una técnica similar que consiste en que el candidato o sus
seguidores hablan a las personas en los mitines y buscan que se divulgue la informacion acerca
de los malos antecedentes del oponente para luego mostrar a los electores que esa opcién no seria
viable teniendo la posibilidad de votar por alguien que si tiene unos buenos antecedentes. Por
ejemplo, uno de los participantes del grupo 3 expresa: “Para un cargo tan importante y para una
representacién tan magna no deberia de estar de candidato una persona con antecedentes
judiciales puesto que es un ejemplo para la sociedad que va a representar. Los antecedentes si

influyen” PG3

Segun Cialdini (2001) con sus investigaciones acerca de como los vendedores de casas influyen
en los compradores mostrando primero casas con altos costos y en malas condiciones para luego
mostrar la casa que les interesa vender a un precio menor que el anterior, la comparacion va ser
inminente y va tener una alta probabilidad de que el comprador caiga en ésta la estrategia, en el
caso de las elecciones se usé bastante esto, lo que quedo claro es que su uso no parece ser en una
forma consciente del porqué funciona mostrar lo malo del rival para luego mostrar lo bueno del
candidato propio en términos de antecedentes ya que los participantes del grupo solo lo refieren
como si ese procesos de generar el contraste perceptivo fuera solo hablar mal del rival, e incluso

no lo ven como una buena préactica, pero no se dan cuenta que caen en la trampa.

Para que el contraste perceptivo resulte util y llevar las personas a ver como negativo algo para
luego exaltar una mejor opcion es indispensable tener buenos antecedentes, eso facilita que las
probabilidades de éxito de la estrategia sean altas, si se tiene un historial negativo en términos
legales, juridicos o incluso sociales las personas se muestran menos propensas a responder de
manera automatica ante las estrategias de persuasion, no es algo del azar que sean los

antecedentes el elemento mas importante para los participantes a la hora de elegir un candidato,
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sin embargo esto no quiere decir que el contraste de percepcion sea evaluado en términos del tipo
“bueno” y el “malo”, porque se evidencié también que en algunas veces el contraste perceptivo
hace ver mal a las dos opciones y la eleccion de a quién apoyar se decanta por el que se
considere menos malo, un participante del grupo 3 opina al respecto: “Es indispensable que
cualquier candidato tenga una hoja de vida intachable, las personas debemos tener la certeza de
que el voto que depositemos en alguien es por ser la mejor opcidn, es indispensable un recorrido

sano™

Nivel educativo

Este fue uno de los elementos que junto a los antecedentes tuvo mas fuerza entre los
participantes, el nivel educativo es considerado clave para ganar la confianza de las personas e
influir en su conducta electoral, la preparacion académica depende totalmente del candidato y en
un contexto como el del municipio de La Ceja es dificil que puedan atribuirse logros académicos
ya que todos los participantes conocian los candidatos o a sus familiares, ademas de ser personas
que al parecer siempre han sido figuras pablicas, si los estudios realizados tienen que ver con el
manejo de finanzas, asuntos legales o administracion de bienes los participantes se mostraron
méas confiados con apoyar a un candidato con ese tipo de conocimientos para ejercer como
alcalde, en los grupos focales esto quedo bastante claro con opiniones como: “Conoci y tengo
mas afinidad con uno de los candidatos, este va acompafiado del conocimiento y la experiencia
necesaria, y hay dos personas que les falta experiencia” PG3y ““Fue agradable porque conoci
parte del trabajo que realizd en Bogota, ademas por la trascendencia a nivel de la educacion, de
los otros dos me sorprendié puesto que tienen poca preparacion, dos personas que quiza no

estan preparados.” PG1
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Aca es claro que sigue optando por el camino mas corto, ninguno de los participantes cuestion6
que tan bueno habia sido alguno de los candidatos en el area académica de la que hacia alarde,
solo les basté con suponer que si tiene los estudios y la certificacion es porque sabe, recordemos
el experimento con los jovenes universitarios usado por Cialdini (2001) en el cual el simple
hecho de que los argumentos sean expuestos por un “experto” en el area basta para que no se

necesite someter a prueba sus propuestas, “si lo dice un experto, debe ser verdad”.

Experiencia

Al igual que el nivel educativo los participantes se mostraron mas confiados de apoyar a un
candidato que tenga experiencia en el sector publico, en el grupo 3 alguien expresd: “La
preparacién y previa experiencia. ES que es una persona que sera quién represente al municipio
y por tanto quien suba debe ser la mas adecuada, para desempefiar su cargo’ de nuevo se ve
como solo tienen en cuenta los afios de experiencia pero no se hace una revision de cual fue el
desempefio durante eso afios, pero solo en algunos casos se juzgd ese desempefio, la constante
fue que esos afios de experiencia implicaban que fuera una persona idénea para ser alcalde, no
solo se ve que continta la creencia de que el experto en algo sabe de lo que habla sino que los
participantes son reiterativos en que la experiencia es algo fundamental sin mencionar la
importancia de la calidad de ese tiempo de experiencia, en los grupos focales fueron varios los
participantes que hicieron mencién de este asunto, un ejemplo es: “Prima su preparacion y
profesionalismo, y la experiencia porque se necesitan personas preparadas para tal cargo,
entonces lo principal es la preparacion. Saber que se quiere lograr y tener de alguna manera

cierta experiencia.” PG2
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Promesas

El factor Reciprocidad es el mas significativo en éste elemento, las promesas no son solo una
forma de ganar el favor de alguien y lograr su apoyo en las urnas sino que puede vincular incluso
un grupo familiar entero, las promesas tienen algo muy particular que se manifesté en los
participantes, en el grupo 2 expresaron: “Otra estrategia es ofrecer los cargos publicos cuando
el candidato logre subir al cargo que aspira” No son favores que se hacen en el momento sino
que se gana el compromiso de una persona de apoyar a un candidato basandose en algo de lo
cual no tiene certeza alguna que sera cumplido, los participantes lo ven en su mayoria como
promesa de empleo ante lo cual la persona “favorecida” buscara por cualquier medio el apoyo de
familiares y amigos, dejando a un lado cualquiera de los elementos anteriores como antecedentes
o0 nivel educativo, lo que importara es apoyar a ese alguien que alguna vez también brindé su
apoyo, la reciprocidad al ser un factor que esta tan arraigado en nuestra sociedad y al cual
estamos siempre obligados a responder, por méas que no se quiera corresponder con esa persona
pero es mayor la necesidad de no ser juzgado de una mala manera por la sociedad (Cialdini,
2001) no hace extrafio que sea tan influyente para que las personas apoyen a un candidato tan
solo por cumplir con un compromiso de retribuir un favor, los participantes también dieron
cuenta de que los politicos son habiles en aprovecharse de esto; al respecto un participante del
grupo 3 opina: “Es cultura por que se dan en todos los estratos, son las cartas politicas que los
mismos se juegan, hay unos intereses creados y es una forma de convencer el ofrecer puestos
publicos...” Hacen promesas a muchas personas con la intencion de recibir su apoyo y al
parecer la magnitud de las promesas no tiene ser equitativo para generar la obligacion de

corresponder con el apoyo.
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Respaldo

La autoridad y la coherencia son los factores principales que entran en juego para que el respaldo
sea uno de los elementos més eficaces de influencia, en politica los participantes evidenciaron
como al pertenecer a un partido politico también adquieren unas obligaciones de apoyar a los
candidatos que salga elegidos para aspirar a un cargo publico. Una opinién clara y certera del
asunto fue proporcionada por un sujeto participante del grupo 2 quién manifesté: “... porque
cuentan con un respaldo, como es el caso de Uribe y no solo los alcaldes, sino los concejales y
gobernadores” La mayoria si aceptd que el partido politico se debe apoyar asi las decisiones
que se tomen no sean del agrado, la necesidad de mantener la coherencia de las decisiones que se
tomen tiene gran peso en el &mbito politico local y los dirigentes de estos partidos asi como sus
miembros son buenos para que se cumpla ese compromiso, en cuanto al respaldo también se
resaltd el apoyo por parte de figuras publicas significativas que gocen de popularidad, los que
participaron manifestaron como en algunos casos solo bastaba que esas figuras publicas pidieran
el apoyo a uno de sus candidatos y con eso era suficiente para recibirlo, no solo por ser una
figura de autoridad sino por ser considerado un experto en el tema politico, esto es evidenciado
en los aportes hechos por los participantes de la investigacion, como ejemplo, alguien del grupo
3 opind: “Hay personajes que si influencian puesto que existen personas que lo siguen, lo tienen

como idolo por las cosas que realiz6”

Pero cabe hacer mencion que asi como puede representar beneficios para el candidato, también
puede ser desfavorable para la imagen del mismo, al respecto alguien del grupo 1 opin6: “Influye
también quien los acompafia, si se esta en medio de personas que no han sido las mejores con
antecedentes y eso, en ese caso crearia duda y se buscarian otras personas.” Pero a esta

conclusion no se llega solo por las ideas que surgieron a partir de los grupos focales; en la
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observacion participante realizada por los investigadores a una de las diferentes reuniones que
los candidatos realizaron, que tenia como principal objetivo la visita de una figura pablica que
goza de bastante trayectoria y por ende un amplio reconocimiento en el mundo politico que
apoyaba la camparia de uno de los candidatos, se hizo evidente como la presencia de este no fue

razdn suficiente para que la asistencia fuera masiva, y por el contrario la asistencia fue muy poca.

Mitines

El factor psicolégico de la simpatia tiene incidencia en las reuniones que programan los
candidatos para asistir a diferentes sectores del pueblo y tener un dialogo con las personas acerca
de sus propuestas. En el papel de investigadores se estuvo presente en varias de las reuniones
realizadas por los candidatos y se puedo evidenciar como los candidatos usan las necesidades de
los sitios a donde van para captar mejor la atencion y hacer que la gente confie en que los va
ayudar con sus problemas. EI inmiscuirse en las reuniones brindé la oportunidad de dar cuenta
como los candidatos en el momento de realizar su campafia politica tratan de llegar al pueblo
mostrandose a ellos mismo como un ejemplo de vida con frases como: “Si yo puedo usted

también’ y muestran su mejor cara.

Y no solo fue un tema observado por los investigadores sino ademas corroborado por la opinion
de los participantes: “Noto que cuando se estan aproximando la temporada de elecciones estos
candidatos se vuelven amigos de todo el mundo, empiezan los formalismos con personas que no
conocen y para mi es el medio més facil de llegar al pueblo, les conviene hacerse amigos pero
cuando pasa tal temporada se vuelven apaticos, hacen reuniones, fiestas, y abusan de esa forma

para llegar” PG3
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Los participantes de los grupos focales mostraron que es imprescindible la bueno presentacién
personal, los aspectos fisicos en términos de belleza no fueron tan importantes debido a que
ninguno recuerda un caso en que hubiera un politico muy atractivo, pero rescatan la buena forma
de vestir y hablar, de ser coherente con sus palabras y acciones, retomando a Cialdini (2001) lo
anterior es muy importante para poder causar una buena impresion en las personas demostrando
que se es alguien decidido, firme y sin conflictos de ningln tipo, lo anterior es muy valorado ya
que se toma como un rasgo de alguien que es inteligente y honesto: “Depende mas de lo que me
proyecte seguridad, si es una persona segura 'y agradable y esta frente a otra que no puede que
no me de esa sensacién puede que mi voto vaya hacia esa que me resulté agradable, es un factor

que si influye pienso yo” PG1
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5. Conclusiones

El aprovechar que los seres humanos son muy vulnerables cuando se trata de tomar una decision
es un concepto que tienen claro los candidatos, sus asesores de campafia y los partidos politicos,
pero en el municipio de La Ceja no parecen darse cuenta que las estrategias que antes usaban y
daban resultados ya han sido identificadas por lo tanto han perdido eficacia, y tal conclusion fue
incluso mencionada con anterioridad en uno los grupos focales. En el primer grupo uno de sus
participantes menciond: “Ellos para convencer a més gente van a las veredas, vamos a matar un
cerdo, vamos a hacer un asado, a darles aguardiente, entonces que pasa, que hay mucha gente
que es muy interesada y después de que se le pase la borrachera vota por otra persona. La gente
es interesada, la gente no esta sino por lo que den. Camisetas, pantalonetas, es decir a trabar la
gente pero esos no votan por uno.” Esto muestra que el ofrecer cosas materiales o incluso
realizar fiestas, no es una estrategia que ofrezca a quien la utilice la seguridad de quedar electo.
Incluso cabe hacer mencién que entre las personas participantes de los grupos focales estuvo un
candidato al concejo y relataba que cuando él fue participe del proceso electoral, gasté una
cantidad considerable de dinero para realizar un evento en una parte del area rural del municipio
pues consideraba que con el apoyo de esta poblacion tendria la curul asegurada. El evento tuvo
gran acogida y fueron muchos los asistentes, pero el dia de las elecciones no fue como él lo

especuld pues tan solo obtuvo 3 votos en esta localidad.

Afortunadamente no hay una constante investigacién sobre cdémo manipular y persuadir a los
votantes sino que al seguir confiando en que las viejas estrategias seguiran siendo funcionales y
suponer que las personas se mantendran ignorantes daran una oportunidad a que los Cejefios
identifiquen cdmo estan tratando de influirlos y desarrollen mejores mecanismos de defensa y

estén mas preparados para reaccionar en épocas electorales ante los intentos de manipulacion.
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En los elementos mas influyentes y eficaces que se evidenciaron en el andlisis de los datos
obtenidos en las discusiones de los grupos focales queda claro que para ganar unas elecciones no
es suficiente tener el conocimiento de como influenciar a las personas y tomar a un sujeto
cualquiera, se requiere un tiempo de preparacion en el cual no solo se sumen afios de experiencia
en el sector publico, sino tener buenos antecedentes para evitar ser la opcion mala en una
comparacion, tener una formacién académica de la cual valerse a la hora de hablar con las
personas y crear la idea de que se es un experto capacitado para dirigir un municipio, tener un
buen respaldo por parte de un partido politico fuerte que tenga gran cantidad de seguidores y que
esos seguidores tengan la capacidad de no solo hacer que sus familiares y amigos se vean

obligados a cumplir con el factor de reciprocidad sino a mantener ese compromiso hasta el final.

La investigacion hace un aporte al campo de la psicologia social y su conocimiento al describir
como los medios de comunicacién influyen en las elecciones politicas, ambos son temas que se
han abordado desde diferentes ramas del conocimiento o simplemente evaluado la relacion entre
un Unico medio en particular, pero no se encuentra registro de una conjuncién como la que se ha
realizado en éste trabajo de grado que aborddé todos los medios a los cuales se encuentran
expuestas las personas durante las campafias politicas, resaltando también la importancia de que
el enfoque tedrico usado para abordar la pregunta de investigacion y todo lo que ha derivado de

ella es usando fundamentos socio cognitivos.

La academia se beneficia en cuanto se nutre de investigaciones que pueden ser usadas como
antecedentes de investigaciones futuras o el planteamiento de una forma distinta de abordar los
objetivos de la psicologia social, en cuanto al municipio de La Ceja la investigacion permitiria a
las personas conocer las estrategias que se usan en las campafias electorales y como éstas buscan

influirlos a su favor logrando fortalecer los mecanismos de defensa generando mejores

76



77

decisiones en lo que concierne a la politica, apelando méas a la razén y a la critica que a usar el
camino corto y actuar de forma automatica lo cual beneficiaria enormemente la politica, pero
también se debe tener en cuenta que la investigacion puede servir como punto de partida para las
camparfias politicas y las personas vinculadas a estas a mejorar las estrategias que usan para
persuadir a las personas y lograr mayor efectividad en época electoral logrando asi sus
cometidos, como se ha escrito anteriormente, quienes méas estan invirtiendo en investigaciones
sobre la influencia son empresas que buscan que sus productos se vendan de la mejor manera, en

éste caso lograr vender un futuro alcalde.

El momento en que se realiz6 la recoleccion de la informacion fue previo a las elecciones de
alcalde del municipio de La Ceja para el periodo 2016-2019, los resultados se sustentan sobre
esos datos aportados por las personas sin que tengan certeza alguna de quién sera el candidato
que resulte ganador, en una futura investigacion se podria contrastar si realmente las estrategias
que sobresalieron como las mas efectivas se pueden contrastar con el candidato electo y el uso
que hizo de esas técnicas eficaces en su carrera, agregando mayor validez a los manifestado por

los participantes de los grupos, permitiendo suponer que esas estrategias si son Utiles.
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AnNexos

Grupo focal GUIA.

1. Presentacion de los mediadores, objetivo del grupo y normas (5 minutos):

a. Respetar el orden del uso de la palabra

b. No hacer campafia o propaganda politica acerca de un candidato determinado

c. No contradecir o atacar las opiniones que den los demas miembros del grupo

2. Sesion de preguntas (45 minutos)

3. Conclusiones y comentarios finales (10 minutos)

Preguntas

1. ¢Por qué medio de comunicacion se enterd usted de cuales eran los candidatos a la alcaldia?

2. (Qué cualidades, caracteristicas 0 elementos tiene usted en cuenta para haber elegido al

candidato a la alcaldia?

3. ¢Cual fue la primera impresion que tuvo al saber cuales eran los candidatos?

4. ;Qué piensa de los lemas de campafia de cada candidato?
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5. ¢Solo teniendo en cuenta las vallas publicitarias, qué opina de los candidatos?

6. ¢Son importantes los antecedentes de los candidatos a la hora de ser apoyados?

7. ¢Por qué medios ha podido usted acceder a conocer mas informacion sobre los candidatos?

8. ¢Es importante la presentacion personal y la apariencia fisica en un candidato?

9. ¢De la publicidad de los candidatos qué le ha Illamado mas la atencion o gustado mas?

10. ¢Que piensa de las encuestas y del candidato que va en ultimo lugar?

11. ¢Ha tratado de influenciar a una persona o grupo, Como?

12. ;Que tanto sabe del candidato cuando trataba de persuadir a alguien para que vote por él?

13. ¢Han tratado de persuadirlo o influenciarlo para que vote por un candidato?

14. ;C6mo?

15. Encuentros (mercados, fiestas, casas, Alcohol, Mandarina)
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