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Resumen

Con base en un estudio cuantitativo longitudinal (tres olas de levantamientos), el
presente articulo analiza la evolucién de las emociones durante y después de la
campafia presidencial del 2018 en México, asi como la relacién entre las emociones
y una forma de participacion politica de bajo costo, como es la atencién a noticias.
El estudio se encuadra en la discusién vigente sobre el papel de las emociones en la
participacion politica desde varias perspectivas tedricas, como la Teoria de la
Inteligencia Afectiva, la Teoria del Afecto Enddgeno, la Teoria de la Transferencia
Afectiva, y la Teoria de la Evaluacién Cognitiva, que se contraponen a la teorfa de la
Eleccion Razonada (rational choice theory). Destacamos, primero, que las
emociones durante y después de la campafa tuvieron una evolucién hacia su
extremo positivo; por otro lado, encontramos evidencias para la teoria de
la evaluacion cognitiva, pues en el tiempo las emociones mostraron una
correlacién estadisticamente significativa con la atencidn a la informacion, esto es,
cuantas mas emociones positivas se generaban, mas aumenté la atencion a las
noticias. Luego, estas correlaciones se desagregaron por la cercania partidista
declaradas de los participantes, para las tres olas, encontrando evidencias tanto
para la teoria de la inteligencia afectiva en el caso de los independientes, como
para la teoria de la evaluacién cognitiva para los cercanos a varios partidos.

Palabras clave: elecciones, emociones, atenciéon a noticias, cercania partidista,
participacion politica de bajo costo.
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EMOTIONS IN ELECTORAL CONTEXT AND POLITICAL ATTENTION TO MASS
MEDIA: AFFECTIVE INTELLIGENCE OR COGNITIVE EVALUATION?

Abstract

Based on a three-waves longitudinal survey, this paper analyzes the changes in
emotions during and after the presidential campaign in Mexico in 2018, as well as
the relationship between emotions and a “low cost political participation”, such as
attention to news. The research makes a contribution to the current debate on the
role of emotions on political participation, from various theoretical perspectives,
such as the Theory of Affective Intelligence, the Theory of Endogenous Affect, the
Theory of Affect Transfer and the Theory of Cognitive Evaluation, all opposed to
Rational Choice Theory. We found that emotions changed from more negative to
more positive ones, during and after the campaign. In regard to the relationship of
emotions and attention to news, we found support for both the Theory of
Affective Intelligence, among the nonpartisan participants, and for the Theory of
Cognitive Evaluation, among the participants who declared a party partisanship.

Keywords: electoral campaigns, emotions, attention to news, low cost political
participation, party partisanship.
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Introduccién

a campafia electoral de 2018 en México se destacd por el uso de las

emociones por parte del candidato ganador, Andrés Manuel Lépez

Obrador. De acuerdo a Aceujo (2018), su victoria es producto del papel de

las emociones en la toma de decisiones, incluyendo el voto. El candidato
presidencial usé6 como emocién estandarte una de tipo positivo: la esperanza, y
también un motivador més apropiado de las movilizaciones sociales: el cambio. La
autora menciona que, ademas de estas dos lineas discursivas, su discurso, en vez de
propuestas racionales de politica publica, estaba repleto de emociones positivas
(ademas de la esperanza del cambio): alegria, orgullo, euforia, simpatia, confianza,
optimismo, éxtasis y admiracion.

Este articulo se propone estudiar las emociones de los electores durante y después
de la campafia electoral, tanto en general, para ver la evolucién de estas emociones
durante la campafia, como en particular, indagando en el papel de las emociones
positivas y negativas en los habitos informativos de los participantes, durante y
después de la campana electoral. Se toma en cuenta, por un lado, el contexto
electoral mexicano atipico, con un candidato puntero a una distancia de mas de 30
puntos de los demés, y haciendo una campanfa repleta de emociones positivas.

Por otro lado, nos situamos teoréticamente en los estudios sobre el papel de las
emociones en la participacion politica, desde varias perspectivas epistemoldgicas
como la sociologia de las emociones, o desde aspectos tedricos mas concretos,
como la Teoria de la Inteligencia Afectiva (Marcus, Neuman y MacKuen, 2000,
citados por Groenendyk, 2011, Marcus, Mackuen y Neuman, 2011) o la Teoria del
Afecto Endégeno y del Transfer Afectivo (Ladd y Lenz, 2008 y 2011), asi como la
Teoria de la Evaluacion Cognitiva (Valentino et al., 2011). Atendiendo a lo
planteado por estos Ultimos autores, se asumird en este articulo la atencién a
contenidos politicos en medios como la manifestacién de una participacion politica
de bajo costo, en tanto que implica una actividad de no tal alto costo como pueden
ser otras manifestaciones de la participacién politica, como asistir a mitines o ser
voluntario en la campana (Valentino et al., 2011).

En concreto, el articulo se plantea como primer objetivo analizar el cambio en las
emociones positivas y negativas durante y después de la campafia electoral de julio
2018, en México. Asimismo, también se busca determinar las posibles asociaciones
existentes entre la atencion prestada por los participantes a la politica en los medios
(participacion politica de bajo costo) durante la campafia electoral y las emociones
sentidas hacia la politica y los politicos por parte de los ciudadanos durante el paso
proceso electoral mexicano de 2018, tanto en poblacién en general, como en los
segmentos que se identifican como independientes o cercanos a algun partido.
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1. De la sociologia de las emociones al giro afectivo en las ciencias sociales.

El presente articulo se inscribe en un campo de conocimiento mas extenso que el
papel de las emociones en la politica. En concreto estamos hablando de la
sociologia de las emociones, que renacen desde los afios 70s (Marcus, 2000: 221).
En la visién de J.M. Barbalet, “las emociones se deben entender no solo como un
aspecto de la cultura, sino como parte de las relaciones de poder y de estatus que
las produce. Eso hace que las emociones, mas que un aspecto cultural, sean un
aspecto de estructura social” (Barbalet, 1998: 26).

En palabras de Barbalet, uno de los autores seminales en la sociologia de las
emociones, ninguna accién (e incluimos aqui la accién politica), puede ocurrir en la
sociedad (entendida esta como un sistema interactivo) sin la implicacién emocional
de los actores (Barbalet, 2002: 1-9).

El estudio de las emociones y del afecto no se quedaron en la sociologia, si no que
traspasaron rapidamente el campo de la teoria de la accién social y de la psicologia,
para extenderse a los estudios culturales y a la teoria cultural. Para Lara y Enciso
(2013), el momento del boom de las teorias del afecto se sitda en 1995, con dos
autores: Brian Massumi, quien se apoya fuertemente en la obra de Deleuze para
“criticar las limitaciones de las perspectivas discursivas y para abogar por el afecto y
su autonomia con respecto al discurso;” y Eve Sedgwick quién también sostiene las
criticas a la perspectiva discursiva pero incorpora la perspectiva tedrica del
psicélogo Silvan Tomkins: el afecto estd conectado con alguna emociones basicas,
como la verglienza, el miedo, el enojo, la excitacion, la alegria y el asco (Lara y
Enciso, 2013: 103). Asi, la incorporacion del afecto y de las emociones en los
estudios culturales se da como una critica al giro linglistico de las mismas y marcara
un regreso del sujeto y de sus emociones a las ciencias sociales.

Patricia Clough fue la primera en usar el término de “giro afectivo” y lo define como
el enganche tedrico con las emociones y la afectividad que se da en las ciencias
sociales y en las humanidades a partir de la segunda mitad de los 90s (Athanasiou,
Hantzaroula y Yannakopoulos, 2009: 5). A su vez, Arfuch (2016: 248) define el giro
afectivo como “la creciente atencién a las emociones como fuente privilegiada de
verdad sobre el sujeto” y lo ve como una reaccion al giro textual o lingistico, el
cual abogaba por la primacia del discurso y un olvido del cuerpo y de las
emociones, debido a la influencia del psicoanalisis y del postestructuralismo.

El giro afectivo ha propuesto temas especificos de investigacion, como la relacién
entre poder, subjetividad y emocién; la dimensién afectiva de lo normativo; la carga
emotiva y afectiva de las normas sociales, y, lo que nos ocupa en este articulo, el
lugar de las emociones en las teorias politicas (Athanasiou, Hantzaroula y
Yannakopoulos, 2009: 5). Otro tema importante han sido los efectos sociales que
generan las emociones en los discursos publicos, como el amor, el odio, la pena, el
miedo, la verglienza, planteando una interrogante: jqué hacen las emociones con
nosotros? (Arfuch, 2016: 250).
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2. Emociones y politica: entramados tedricos.

Una premisa fundamental para nuestro tema es que las emociones movilizan: “Las
emociones son una parte medular de la accién. (...) Si hemos de comprender las
acciones emprendidas, necesitamos entender las emociones que las conducen,
acomparfian y son resultado de ellas” (Jasper, 2013: 61). Es por eso que, segun
James Jasper, es justo el “giro afectivo” el que nos puede ayudar a entender los
mecanismos ocultos de accién social, que ni la teoria racional, ni la teoria critica o
interpretativa pudieron entender, justo por estar paradas sea solo en la razén, sea
solo en el texto.

La teoria de la eleccién racional (rational choice theory) ha sido cuestionada en las
Ultimas décadas desde la perspectiva del enganche emocional en la politica: los
individuos participan porque les importa, les preocupa o sienten pasiéon (emocién)
sobre un tema o un problema (Wahl-Jorgensen, 2016: 116). En las palabras de
Redlawsk, Tolbert y Franko (2010: 876): “las emociones deben ser vistas como una
parte integral del proceso de toma de decisiones politicas.”

En su libro The Political Brain (El cerebro politico), Drew Westen (2007) afirma que:

|II

“el cerebro politico es un cerebro emocional.” No es una méquina de célculo sin
pasiones, que buscar de manera objetiva los datos correctos, los nimeros y los
hechos para poder hacer una decisiéon razonada,” pues hasta los votantes bien
informados y con consciencia politica pueden tomar decisiones “con corazonadas”

(citado por Wahl-Jorgensen, 2016: 116).

Desde la sociologia de las emociones se ha criticado la teoria de la eleccién racional
por ser mas una metafora que una representacion exacta de los eventos, esto es, de
los célculos de costes y beneficios que, segun esta teoria, se involucra en la toma de
decisiones, incluyendo el voto y otras formas de participacion politica. En palabras
de Barbalet (2002: 3) los costes y los beneficios de la mayoria de las acciones no se
pueden conocer mas que después de que la accion se concluya, por lo tanto, no
existe informacién relevante para tomar una decisién con base en un célculo. Este
autor argumenta que la funcién de las emociones es precisamente la resolucién de
problemas y la anticipacién sobre si una experiencia va a ser placentera o dolorosa,
positiva o negativa.

Las ciencias politicas, desde los 80s, toman en cuenta las emociones y el afecto,
junto con la ya mencionada critica a la teoria de la eleccidon racional; un tema
predilecto ha sido la prediccién del voto a través de la evaluacion de las reacciones
emocionales de los electores a los estimulos politicos, la influencia del atractivo de
un candidato sobre su evaluacién, o las emociones que generan también las
instituciones politicas, el nacionalismo o los temas y posicionamientos politicos
(Marcus, 2000). El primer estudio sobre las emociones politicas es el de Abelson, et
al. (1982) con datos del American National Election Study (ANES): encontraron que
las emociones positivas y negativas se separaban en dos dimensiones bien
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delimitadas, y estas dimensiones predecian fuertemente las preferencias sobre los
candidatos, aun después de controlar la variable de opiniones sobre la personalidad
de los candidatos (Groenendyk, 2011: 460).

Por otro lado, usando modelos psicolégicos del afecto, G.E. Marcus encuentra que
las respuestas emocionales positivas a un candidato (tomando en cuenta las
reacciones a las caracteristicas personales de un candidato y su trabajo), son dos
veces mas importantes que las respuestas negativas para poder predecir el voto. La
conclusién del estudio es que son las respuestas emocionales las que determinan la
implicacién de los individuos en la politica, y que las emociones, mas que
subjetivas, se constituyen en conocimientos estratégicos (1988: 755).

Desde entonces, se ha formado un consistente corpus de estudios que exaltan el
papel positivo de las emociones en crear motivaciones para la participacion politica
en varias formas, desde ir a votar, a participar en campafias, o durante la
socializacién politica. En palabras de Groenendyk (2011: 459), “las emociones son
vitales para entender cudndo y por qué los votantes buscan informacién politica,
cdmo esta informacién se transforma en evaluaciones politicas, y cuando los
ciudadanos son suficientemente motivados para participar en politica.” En estos
desarrollos se han elaborado varias teorias o modelos sobre el papel de las
emociones en las actitudes y comportamientos politicos.

Brader (2011: 342) cataloga las teorias sobre las emociones en la comunicacion
politica en dos grandes grupos. Por un lado, son las teorias que consideran los
efectos directos o causales de las emociones sobre las actitudes y los
comportamientos politicos, como: la teoria de la “Cognicién Célida” (hot cognition
theory, en inglés), elaborada por Lodge y Taber, que se discute a continuacion.
Otro grupo de teorias que discuten el efecto directo de las emociones sobre el
comportamiento son la teoria de la evaluacién cognitiva, elaborada por Schwarz y
Clore o el modelo de la infusién del afecto, elaborado por Forgas. Estas teorias
postulan que los individuos toman decisiones para enfrentar a sus emociones, y las
personas usan a sus emociones como una fuente de informacién sobre el mundo de
alrededor y para ayudarles a tomar decisiones y a actuar (Valentino et. al, 2011:
159).

Por otro lado, esté la Teoria de la Inteligencia Afectiva, que asigna a las emociones
un papel indirecto o mediador, elaborada por Marcus, Neuman y MacKuen (2000,
citados por Groenendyk, 2011, Marcus, Mackuen y Neuman, 2011).

Inicialmente conocido como “el modelo dual del razonamiento motivado”, este
modelo tenia como hipédtesis central la “cogniciéon calida”, que sugiere que todos
los conceptos sociopoliticos tienen una carga afectiva. Todos los lideres politicos,
grupos, problematicas, simbolos e ideas, que se evaluaron en el pasado, se cargan
afectivamente (sea positiva o negativamente) y este afecto se vincula directamente
al concepto en la memoria a largo plazo donde se almacena. Este registro

62

ISSN 0718-4867
www.perspectivasdelacomunicacion.cl



Perspectivas de la Comunicacién - Universidad de La Frontera

evaluativo se recuerda de manera automética cuando se es expuesto al objeto
politico al cual estd asociado el registro: en presencia del estimulo, lo que se
recuerda es la asociacién afectiva junto con la asociacién cognitiva. La teoria del
razonamiento motivado vincula el afecto y la cognicién con un concepto que se
almacena en la memoria a largo plazo; en el proceso de razonamiento, este
concepto se recuerda, se baja a la memoria a corto plazo, pero se baja con los dos
registros, el afectivo y el cognitivo. Asi, las emociones vinculadas a un concepto, se
transforman en informacién (Lodge y Taber, 2005: 456). En la presencia de un
estimulo (por ejemplo, un lider politico, un problema, cierto grupo social), la carga
afectiva se activa desde la memoria a largo plazo y se integra a cualquier evaluacién
que se haga del estimulo presente.

Ademas, la teoria de la cognicién célida implica que todas las representaciones
sociopoliticas de la memoria a largo plazo pueden ser y son activadas
espontdneamente con la exposiciéon al estimulo: una activacién espontanea del
afecto o de la emocién (Morris, et al., 2003: 727).

Lodge y Taber (2005) discuten dos implicaciones importantes del modelo de la
cognicién calida. La primera tiene que ver con la “accién racional” de los
ciudadanos, y la conclusién de los autores es que los ciudadanos internalizan solo
evaluaciones sumarias de politicos, teméticas y grupos socio-politicos, evaluaciones
que se forman espontdneamente en un proceso continuo de encontrar informacion.
Asi, se forman etiquetas o vinculos entre temas y afectos, que se constituyen en una
guia heuristica para comportamiento futuro y futuras actitudes. La segunda
implicacién tiene que ver con el procesamiento de la informacion: los ciudadanos
desarrollan dos sesgos para la seleccién de la informacién. El primero es de no-
confirmacién, cuando aceptan informacién congruente con sus actitudes y
contraargumentan los hechos o datos contrarios con ellas (especialmente entre los
sujetos con actitudes fuertes). El segundo sesgo es de confirmacién, cuando buscan
activamente informacién que puede confirmar sus actitudes preexistentes. Ambos
sesgos llevan a la polarizacién de las actitudes, sobre todo en los sujetos més
sofisticados y con actitudes mas fuertes (Lodge y Taber, 2005: 476). En un estudio
posterior, Taber y Lodge (2006) ponen a prueba los sesgos de no-confirmacién y de
confirmacién y encuentran nuevamente que las actitudes o creencias preexistentes
sesgan el procesamiento de nueva informacion sobre lideres politicos, grupos
sociales o politicos y temdticas sociales y politicas, a través de un escepticismo
motivado por actitudes y creencias preexistentes (lo que los transforma en un sesgo)
hacia informacién que no es congruente con estas dos dimensiones.

La importancia del modelo dual del razonamiento motivado, con su hipétesis de la
cognicion célida, reside en la contribucion al estudio de las actitudes politicas, pues
se vinculan los afectos, las actitudes politicas y el comportamiento politico,
poniendo el lente en la importancia de las emociones en este proceso.
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Posteriormente, los autores desarrollan un modelo mas completo, denominado
“John Q. Public,” cuya premisa fundamental es que las reacciones cognitivas y
afectivas a eventos externos e internos, son detonadas de manera inconsciente, y
son seguidas de una difusién de activaciéon a través de lineas de asociaciones que
vinculan pensamientos con sentimientos, intenciones y comportamientos, de tal
manera que los primeros eventos, aun los que son inconscientes, establecen la
modalidad de procesar todos los eventos que les sigue (Taber y Lodge, 2016: 63).

Lo importante de este modelo es poner en perspectiva, por un lado, el papel de los
afectos no intencionales (por ejemplo, los colores o la musica de fondo de un spot
publicitario electoral, como lo discute el estudio de Brader, 2006). Por otro lado,
también se visibiliza el papel de las actitudes preexistentes (que estan también
cargadas de “registros afectivos”), en la construcciéon de las decisiones politicas. En
los dos casos, primero se hace una evaluacién del “objeto” (evento, grupo,
persona, tematica), y luego se toma una decision; lo que también en persuasion se
ha llamado “ruta periférica”. La Unica “ruta central” es la que lleva del objeto
directamente a la decisién pasando por “consideraciones” y “construccién de
argumentos” (Marafién, Muniz y Saldierna, 2017: 151).

Relacionado con este modelo, esta el de la Teoria de la Inteligencia Afectiva, el cual
propone que las emociones de una persona influyen en las actitudes y el
comportamiento politico de dos maneras: en ausencia de afectos negativos, se
propicia una confianza en las decisiones politicas habituales; en presencia de
afectos negativos, se propicia atencién, bulsqueda y valoraciéon de nueva
informacion politica. Marcus, Mackuen y Neuman (2011), a través de analisis de
datos de American National Election Survey (ANES), descubren que, cuando los
ciudadanos sienten ansiedad sobre el candidato de su partido, construyen su
decisién de voto no solo con base en la cercania partidista, sino que ademas
consideran la personalidad y las propuestas del candidato (p. 323). En otras
palabras, en vez de una decisién automatica, basada en afectos, empiezan una
busqueda activa de informacién y un proceso de racionalizacién de su decision, mas
allé de la dimensién afectiva de la identidad partidista.

La Teoria de la Inteligencia Afectiva estipula que los ciudadanos usan sus
emociones para manejar su atenciéon sobre el mundo de la politica. Extrapolando
desde la neurociencia, hay dos sistemas emocionales distintos. Un “sistema
disposicional”, que incluye las emociones y sentimientos normales, y un “sistema de
vigilancia”, que se encarga de poner atencién en las cosas. El “sistema de
vigilancia” depende de emociones neurolégicamente distintas, sobre todo,
ansiedad, miedo o incertidumbre; estas emociones sefialan que algo esta fuera de
la rutina, y que es necesaria una atencién consciente (buscar informacién, valorar,
juzgar), mas alld de los habitos (o las acciones automaticas o sobreentendidas,
como votar por el candidato del partido con el cual se siente identificado) (Marcus,
Mackuen y Neuman, 2011: 324).

|u
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De manera complementaria, entonces, la Teoria de la Inteligencia Afectiva
profundiza en el vinculo entre emociones, actitudes politicas y comportamientos,
detallando en emociones, como la ansiedad, y en comportamientos politicos
especificos, como busqueda de informacién para votar, en vez de confiar en
"hébitos"”, como votar por el candidato del partido con el cual el elector siente mas
cercania. También, la Inteligencia Afectiva matiza las conclusiones del modelo de la
Cognicién Célida, introduciendo en la ecuacién el papel del “sistema de vigilancia”
que hace que los sujetos no actien de acuerdo a los hébitos influidos por afectos
preexistentes.

Ladd y Lenz (2008 y 2011), critican el modelo de la Inteligencia Afectiva y proponen
otras dos alternativas explicativas: la teoria del transfer afectivo y la teoria del afecto
enddgeno. La teoria del transfer afectivo postula que las reacciones emocionales
positivas y negativas de los ciudadanos a los candidatos politicos, les “transfieren”
directamente cualidades positivas y negativas a los candidatos. La argumentacién
estd basada en la intuiciéon de que, si alguien te hace sentir ansioso, te va a gustar
menos, y si te hace sentir feliz, te va a gustar mas. Mientras que la teoria del afecto
enddgeno revierte la relacion causal que propone la Inteligencia Afectiva: las
evaluaciones preexistentes de los candidatos determinan reacciones emocionales.
Los candidatos que no gustan crean ansiedad, mientras que los candidatos que
gustan, crean entusiasmo; asi, muchas actitudes y creencias, reflejan o racionalizan
las preferencias hacia candidatos y partidos (Ladd y Lenz, 2008: 276-277).

Sin embargo, estos planteamientos no contradicen totalmente el modelo de la
Inteligencia Afectiva, porque el modelo demuestra el efecto de la ansiedad sobre el
comportamiento del elector para tomar una decisién informada (a través de la
busqueda de informacién), en vez de votar de acuerdo a sus preferencias
partidistas; sin embargo, no se demuestra el efecto de la ansiedad sobre el voto
final. Esto es, un elector que sienta ansiedad, buscara mas informacién politica, pero
eso no garantiza que va a cambiar el sentido de su voto.

Estas posiciones tedricas abonan a la presente reflexiéon sobre el papel de las
emociones en las votaciones del lero de julio del 2018, asi como justifica
teoréticamente el planteamiento de investigar las emociones personales antes,
durante y después de |la campana electoral del 2018.

3. Emociones y politica: una multiplicidad de aproximaciones.

Ademas de los abordajes tedricos, los trabajos empiricos han puesto atencién en
otras preguntas: ;Qué movilizan mas, las emociones negativas o las emociones
positivas? No hay una respuesta definitiva a esta interrogante; ademés, no todos los
autores revisan las mismas emociones, como veremos; para algunos son mas
importantes las emociones positivas, para otros las emociones negativas; algunos
otros autores escogen estudiar las emociones en pares, como en el caso del estudio
que aqui presentamos. A continuacién, revisaremos algunos de los estudios mas
importantes en la materia, de acuerdo a las emociones que estan estudiando.

65

Perspectivas de la Comunicacién - 2019 - Vol 12 - N° 2 - pp. 57-87 - Universidad de La Frontera - Chile



B \ictoria Isabela Corduneanu, Carlos Mufiiz, Martin Echeverria

De acuerdo a Marcus, MacKuen y Neuman (2011: 331), hay tres dimensiones
emocionales que afectan la atencién en la politica: entusiasmo (felicidad), aversion
(enojo) y ansiedad. Cada una tienen sus propias consecuencias: el entusiasmo
determina una participacién activa, la aversién determina evitar las personas, la
participaciéon y asi como reacciones defensivas de motivacién racional, mientras que
la ansiedad determina la atencién y el aprendizaje (o busqueda de informacién).

Como parte del debate que abren con Marcus y sus colegas, Ladd y Lenz (2011)
desarrollan un estudio sobre el papel del entusiasmo en la participacion politica,
con datos longitudinales del ANES y encuentran que el entusiasmo tiene
interacciones similares a las de la ansiedad con la preferencia electoral y la simpatia
partidista. Como variable, en vez de la ansiedad que un votante siente para el
candidato de su partido, estos autores usan el entusiasmo que se siente para el
candidato del partido contrario a sus preferencias. Los hallazgos indican que el
entusiasmo tiene un efecto similar a la ansiedad: se reduce el efecto de la
preferencia partidista sobre la preferencia del voto y aumenta el efecto de las
propuestas del candidato, (Ladd y Lenz, 2011: 352-353). Asi, el entusiasmo para el
candidato del partido contrario hace que el votante ponga més atencién en sus
propuestas y disminuye la preferencia del voto de acuerdo al partidismo del
votante. Este efecto es todavia més interesante cuando hay candidatos carismaticos,
pues nos puede hacer pensar que, en este caso, el efecto del partidismo en la
preferencia del voto disminuye drasticamente.

Tenemos, por lo tanto, conclusiones sobre el papel complementario del entusiasmo
y de la ansiedad sobre actitudes, creencias y comportamiento politico. En un
estudio longitudinal con datos de American National Election Survey (ANES) de
1996, 2000, 2004 y 2008, Wang (2013) investigd el papel del diferencial emocional
(la diferencia de las emociones positivas y negativas reportadas para cada
candidato, demécrata y republicano) y el diferencial de identificacion partidista
sobre la probabilidad de ir a votar; encuentra que las dos variables tienen el mismo
impacto sobre el voto, lo que lo lleva a concluir que la decisiéon del voto es el
resultado tanto de las emociones como de la racionalidad. Nuevamente, se precisa
que las emociones tienen mayor impacto sobre el voto cuando los candidatos son
personas carismaticas (como las elecciones de 1996, con Clinton y 2008 con
Obama), lo que aumenta el entusiasmo que se siente por estos candidatos.

Ademas del entusiasmo, otra emocién que ha sido estudiada en relacién con la
participacion politica es la ansiedad. Como ya mencionamos, el trabajo de Marcus,
MacKuen y Neuman (2011) sugiere que es la ansiedad (emocién opuesta al
entusiasmo o la felicidad) la que sefiala que “hay algo fuera de rutina” y, como
parte del “sistema de vigilancia”, detona la atencién al entorno, la bisqueda de
informacion; en el caso del voto, el votante no solo vota en automatico de acuerdo
a sus preferencias partidistas, sino que empieza un proceso de decisién informada y
consciente, tomando en cuenta las caracteristicas personales del candidato y sus
propuestas. El resultado final puede ser votar por el candidato de su partido, o
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votar por otro candidato. En otras palabras, los autores no demuestran que la
ansiedad influye en la preferencia del voto, sino que detona un proceso de
vigilancia y de busqueda de mayor informacién, asi que la decisién final es una
decisién informada, mas allé del partidismo: detona la inteligencia afectiva. En otras
palabras, el entusiasmo hace que el votante se comporte de acuerdo a sus
preferencias partidistas (vota en automatico por el candidato del partido con el cual
se identifica), mientras que la ansiedad detona un proceso de racionalizacion del
voto, acompafiado de mayor atencién al entorno, a las noticias y bisqueda de
informacion.

Construyendo sobre los hallazgos de Marcus y sus colegas, Brader (2005) se enfoca
en la relaciéon entre la publicidad politica, las emociones y el comportamiento
politico. A través de dos experimentos, el autor busca el efecto de las emociones
usadas y transmitidas en spots politicos durante las campafias sobre el
comportamiento de los votantes Las emociones que se presentan en los spots son
en concreto entusiasmo y miedo. Sus hallazgos confirman y complementan la Teoria
de la Inteligencia Afectiva de Marcus, Mackuen y Neuman, (2011). Los votantes
entusiastas confian mas en creencias y actitudes preexistentes, ya adquiridas (como
la preferencia partidista o su ideologia), mientras demuestran mayor interés en la
participacién en la campafa (interés en la campafa o interés para ir a votar), y
menor vigilancia; mientras que los votantes expuestos a mensajes de miedo (o
ansiedad) aumentan sus niveles de vigilancia y de busqueda de informacién. La
consideracién de las tematicas politicas vigentes (presentes en los discursos de los
candidatos) tiene mayor importancia en su decision de voto que lealtades
preexistentes, como la identificacion partidista. No se encuentra evidencia sobre el
papel movilizador del miedo (Brader, 2005: 397-402). En otras palabras, las
campafias basadas en miedo, tienen un efecto contrario: si bien no movilizan al
voto, tampoco desmovilizan y solo aumenta la atencién a la informaciéon y la
busqueda de mas informacion. Adicionalmente, el planteamiento de Brader (2005 y
2006) llama la atencién sobre la importancia de las emociones en las campanas
electorales, y, concretamente, en los anuncios publicitarios de campafia, asi como
sobre los recursos estilisticos y técnicos que se usan para que permeen en el
publico.

Valentino et al (2011) estudian el papel de las emociones positivas (entusiasmo,
orgullo y esperanza) y de las emociones negativas (ansiedad y enojo) sobre dos
formas de participacion politica: de bajo costo (hablar con otras personas, llevar un
distintivo de campana) y de alto costo (participar en mitines, ser voluntario en la
campafia, donar dinero). De manera complementaria a los estudios ya
mencionados, los autores encuentran que la ansiedad puede tener un efecto
movilizador sobre formas de participacion de bajo costo, o bien, puede tener un
papel desmovilizador sobre la participacion politica en general. Al contrario, el
enojo tuvo efectos significativos y fuertes sobre formas de participacién de alto
costo, mientras que las emociones positivas tuvieron efectos positivos, mas no
fuertes, sobre la participacion.
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De igual manera, en el caso del Brexit, las emociones que movilizaron el voto a
favor del Brexit fueron las negativas: miedo, desafeccion y enojo que sentia la clase
trabajadora y la clase media- baja contra el estatus-quo politico. La desafeccion,
entendida como falta de optimismo y lejania de los mecanismos del poder, fue
todavia mas azuzada por los politicos que legitimaban este (re)sentimiento (Wahl-
Jorgensen, 2016: 116).

En un interesante estudio comparativo entre Holanda, Israel e Italia, Van Zomeren et
al., (2018) estudian el papel del enojo en la movilizacién al voto, ademas del papel
de la identificacién partidista y de la eficacia partidista. Sus hallazgos contradicen la
hipétesis de que el enojo es solo un sintoma del cinismo politico, pues encuentran
que, mientras en Holanda y en Israel el enojo con la politica en general tienen como
efecto desmotivar el voto (cinismo politico), en ltalia este enojo aumentd la
intencién del voto, por lo tanto, el enojo es también una variable contextual; el
estudio se hizo en el contexto de las elecciones de 2012-2013 en estos paises; en
particular, en ltalia es el Movimiento Cinco Estrellas que capté el enojo contra el
sistema politico en general y lo capitalizé en votos (p. 335). Los autores encuentran
que el enojo moviliza al voto cuando tiene un papel similar a la rabia en las
movilizaciones sociales, esto es, en vez de ser un enojo generalizado con la politica
(que puede aumentar el cinismo politico), es un enojo que incluye el deseo de
cambio de sistema, como en el caso del Movimiento Cinco Estrellas en Italia. Es
interesante el paralelismo con el caso italiano, pues en el caso mexicano, MORENA
enojo con la politica en general” con una campafia electoral

I " Iu

también transformé e
cuyos temas centrales han sido el cambio y la esperanza, en un discurso altamente
emotivo. Es importante destacar la conclusion de los autores sobre el papel
coyuntural y contextual de las emociones, sobre todo del enojo, que no tiene los
mismos efectos en varios contextos: si logra movilizar en Italia, pero tiene el efecto
contrario en otros dos contextos (Holanda e Israel).

Para el caso de México, un estudio de Rosario Aguilar (2013) usa los planteamientos
de la Teoria de la Inteligencia Afectiva, asi como los planteamiento de Brader (2006)
sobre los componentes emocionales en los comerciales de campafia para analizar
los spots de tres de los candidatos presidenciales en la campana de 2012: Enrique
Pefia Nieto, por el Partido Revolucionario Institucional, Josefina Vazquez Mota, por
el Partido Accién Nacional (el partido en el poder) y Andrés Manuel Lépez Obrador
(por el Partido de la Revolucién Democrética) (Aguilar, 2013). Tomando en cuenta el
contexto de nuestro estudio, rescatamos las conclusiones de la autora, sobre la
predominancia de las emociones positivas (orgullo, esperanza y entusiasmo) en los
spots del candidato puntero, Enrique Pefa Nieto, cuyo efecto seria afianzar las
lealtades existentes (la decision de voto con base en la cercania partidistas). Aunque
el articulo no hace un analisis del impacto de las emociones detectadas en el
material publicitario sobre el comportamiento electoral, es interesante tomar en
cuenta que, desde el 2012, estas emociones se estaban poniendo en “circulacion”
en el imaginario mexicano, sobre todo la emocién positiva que sera el gran lema de
campafia de Andrés Manuel Lopez Obrador: la esperanza. De manera similar,
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Marafién, Mufiz y Saldierna (2017), en un andlisis de spots politicos encuentran que
aquellos que usan las emociones (o la ruta periférica de persuasion) generan menor
desafeccion politica y tienen una valoracion mas positiva que los spots con
mensajes racionales o la ruta central, aunque también generan menor conversacion
politica (p. 156).

Teniendo en cuenta estos antecedentes, y apoyandonos sobre todo en los
planteamientos de la Teoria de la Inteligencia Afectiva, el presente articulo trabajara
con las siguientes preguntas de investigacion:

PI1: ¢Coémo han evolucionado en la poblacién en general las emociones auto-
reportadas al principio, a la mitad y después de la campana presidencial de 2018 en
México?

PI2:  ;Cémo evolucionan estas emociones en los tres tiempos de levantamiento
(o las tres olas), tomando en cuenta la cercania partidista reportada?

PI3: (En las tres olas, la atencién a las noticias impacta a las emociones o
viceversa?

Pl4: De acuerdo a la cercania partidista reportada, en las tres olas, ;la atencion a
las noticias impacta en las emociones o viceversa?

4. Metodologia

Groenendyk (2011: 460) sugiere que los estudios sobre las emociones deberian
traspasar el debate sobre cudl tiene mas influencia en la participacion politica: la
cognicién o el afecto. En vez de este debate, el autor sugiere hacer estudios
longitudinales capaces de sorprender el desarrollo de las emociones en el tiempo,
para evitar preguntar sobre emociones pasadas (recordaciéon de emociones), pues
en esta autoevaluacidn, la cognicién ya juega un papel importante. Tomando en
cuenta esta sugerencia, en este estudio escogimos un modelo longitudinal y de
reactivo inmediato (la emocién que se reporta en el momento de escuchar el
estimulo). De manera precisa: se hicieron tres olas de levantamiento, como se
precisa mas abajo, y pregunté sobre qué sentian los participantes al escuchar las
palabras “politica y politicos”.

Para la realizacién del estudio!, se contraté a la empresa demoscédpica Survey
Sampling International (SSI), con el objeto de contar con una muestra amplia y lo
mas representativa posible de la poblacién mexicana, a la par de garantizar la
participaciéon de los mismos participantes en las diferentes olas del estudio. La
primera ola se realizé la semana previa al inicio oficial de elecciones, comenzando el
23 de marzo y terminando la aplicacién el 30 de marzo. En dicha aplicacion se
levantaron un total de 1,819 entrevistas en linea. La segunda ola se realizé durante

' Esta investigacién fue financiada con los proyectos del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
(CONACYT) titulados “Anélisis de la cobertura mediatica de las campafias electorales y su impacto en
la  desafeccion politica y el compromiso democratico ciudadano” (Clave 280739) vy
"Infoentretenimiento politico, encuadres periodisticos y desconfianza ciudadana” (Clave 256670)
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el mes de junio de 2018, con el objetivo de registrar actitudes y comportamientos
con respecto a los primeros dos meses de campafia electoral. El levantamiento se
realizd entre el 1y el 25 de junio de 2018, participando finalmente una muestra de
996 entrevistados en la ola primera. La Ultima aplicacién se realizé una vez pasada la
eleccién y cuando los conteos distritales quedaron realizados, por lo que el trabajo
de campo comenzé el 9 de julio y terminé el 19 de ese mes. En total participaron
701 entrevistados que también contestaron la primera y segunda ola.

Muestra. De los datos obtenidos, Unicamente se contdé con los relativos a los
participantes que fueran mayores de edad (= 18 afios) y censados como votantes en
la Republica. En este sentido, en la muestra final (N = 701) participaron ciudadanos
de todos los estados de la Republica, asi como de Ciudad de México. Un 54.8% de
la muestra estaba constituido por hombres (n = 384), por un 45.2% de mujeres (n =
317), con edades comprendidas entre 18 y 80 afios (M = 42.07, DE = 13.37). En la
muestra se contemplaron participantes con diferentes niveles educativos, siendo el
grupo mayoritario el correspondiente a aquellos que tenian estudios profesionales
(n =424, 60.7%) o de preparatoria (n = 130, 18.6%).

Asimismo, un 43.6% de participantes reportaron unos ingresos mensuales de entre
$10,001.00 y $30,000.00 (n = 285), un 40% menores a $10,001.00 (n = 202) y un
25.4% de mas de $30,001.00 (n = 166). Cabe mencionar que, si bien se buscé la
mayor representatividad de la muestra, las caracteristicas sociodemogréficas de la
misma imposibilitan su generalizacién total. Con todo, se asume que la muestra es
aceptable para este tipo de estudios pues, al proceder de una encuesta panel,
garantiza un control total a pesar de ser mas bien una muestra analitica y posibilita,
en cualquier caso, el contraste de los cambios en emociones y comportamientos a
lo largo del tiempo.

Medidas utilizadas.

Emociones hacia la politica y los politicos. Se cuestiond a los participantes qué
sentimientos les ocasionaba escuchar la palabra “politica” o “politicos”, a partir de
un diferencial semantico de Osgood compuesto por 4 escalas bipolares medidas
con siete puntos cada una de ellas, en cuyos extremos se presentaban los
siguientes sentimientos o emociones anténimas: ansiedad-tranquilidad, alegria-
rabia, frustracién-orgullo y confianza-desconfianza, emociones escogidas con base
en otros estudios que se han hecho sobre emociones y actitudes y comportamiento
politico como Marcus, MacKuen y Neuman (2011), Ladd y Lentz (2008 y 2011),
sobre el papel de la ansiedad en la participacién politica, o el estudio de Valentino
et al (2011) y Van Zomeren et al (2018) sobre el papel del enojo, la ansiedad y el
entusiasmo en la participacién politica. Estas escalas se ilustran en la siguiente tabla:
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Tabla 1. Escala de mediicién de emociones mantenidas durante la campana

Ansiedad 1 2 3 4 5 6 7 Tranquilidad
Alegria 1 2 3 4 5 6 7 Rabia
Frustracion 1 2 3 4 5 6 7 Orgullo
Confianza 1 2 3 4 5 6 7 Desconfianza

Con el objetivo de construir una escala que midiera las emociones sentidas en su
conjunto, se procedid a invertir las puntuaciones en las escalas segunda y cuarta,
para que el indicador final estuviera balanceado de una emocién negativa hacia una
positiva. Se evalué para cada una de las olas si la escala contaba con validez de
constructo y fiabilidad, obteniéndose buenos datos tanto para la ola primera (KMO
=.764, R? = 68.73, a = .848), como la segunda (KMO = .771, R? = 69.24, a = .852) y
tercera (KMO = .770, R? = 72.57, o = .874).

Atencién a politica en medios de comunicacién. Para este estudio en especifico,
escogimos detallar el efecto de las emociones sobre una forma de participacion
politica de “bajo costo”, la atencién a noticias, tomando como modelo la Teoria de
la Inteligencia Afectiva, asi como los planteamientos tedricos complementarios
revisados. Al respecto, cabe mencionar que la variable de atencién a contenidos de
politica en medios es una medida habitualmente utilizada en estudios de
comunicacion politica para evaluar el consumo mediatico selectivo realizado por las
personas para conocer sobre politica.

Con el objetivo de crear un indicador de atencién a politica en medios de
comunicacion para informarse politica general, se pregunté a los participantes con
qué frecuencia, en una escala de Likert que oscilaba entre nunca (1) y muy
frecuentemente (5) consumian los siguientes contenidos mediaticos: noticias en
periddicos en papel, noticias en periédicos digitales, programas de politica de la
radio, noticias de la radio, programas de politica en la television y noticias en la
television. El nivel de consistencia interna de las escalas fue aceptable tanto para la
primera ola (M = 3.28, DE = 0.96, a = .79), como para la segunda (M = 3.17, DE =
1.01, a = .80) y la tercera (M = 3.20, DE = 0.98, a = .79).

Variables de control. Finalmente, se contemplé el uso de una serie de variables de
control de caracter sociodemografico. En concreto, se les cuestiond a los
participantes acerca de su género (0 = masculino; 1 = femenino) y su edad, en afios
cumplidos. También se pidié que indicaran cudl era, aproximadamente, el nivel de
ingresos mensual de su ndcleo familiar, con una escala que oscilaba entre menos de
6,000 pesos mexicanos (1) y mas de 30,001 pesos mexicanos (4). También, se
evalué de forma adicional el nivel de estudios de los participantes, con una escala
que oscilé entre no tiene (1) y estudios de posgrado (7).
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5. Resultados y discusion

En un estudio preliminar (Corduneanu, 2019) se presentaron los resultados
generales del estudio, esto es, la evolucién de las emociones en los tres momentos,
que retomamos aqui para contextualizar nuestros hallazgos.

Tabla 2. Comparacién de las emociones de los participantes en los tiempos de la
encuesta panel

Tiempo 1 Tiempo 2 Tiempo 3

M DE M DE M DE

Ansiedad-Tranquilidad ~ 2.68*** 1.30 2.72%* 1.34 2.89*** 142
Rabia-Alegria 2.46*** 1.35 2.57*** 140 2.78*** 145
Frustracion-Orgullo 2.43%*  1.42 2.46** 1.39 2.72%* 1.51

Desconfianza-
Confianza

indice de emociones 2.42*%** 113 2.50%** 117 2.72%%* 1.25

2.10***  1.37 2.27*** 1.47 2.47*** 1.50

Nota: N = 701. Todas las variables se midieron con diferenciales seméanticos de 7
puntos, entre ambos polos de la emocion. *** p <.001

De manera general, en ninguna de las olas se superé la media tedrica de las
emociones medidas (M = 4), lo que indica que la tendencia fue a una puntuacién en
las emociones hacia el extremo negativo de la emocién mas que hacia el positivo.
En cuanto a las comparaciones de la presencia de cada emocién o sentimiento, asi
como del indicador de emociones sentidas creado, a lo largo de los tres tiempos de
la encuesta panel, se observa en general que la puntuacién tiende a ser mas
positiva conforme avanza la campana para todas las mediciones (Ver Tabla 1).

Para realizar el andlisis de la presencia de cada emocién en las diferentes etapas de
campanfia se hizo uso de un Anélisis Factorial de Varianza (UNIANOVA), que permite
comparar medias en mas de dos grupos. En cuanto al diferencial entre Ansiedad-
Tranquilidad, se encontraron diferencias estadisticamente significativas, F(2, 1385) =
8.697, p < .001, Nparcia® = .012. Ahora bien, para poder determinar entre qué etapas
del proceso electoral en concreto se situaban las diferencias, se procedié a realizar
un andlisis de las medias marginales estimadas, mediante el ajuste de Bonferroni. El
analisis arrojé una diferencia entre el tiempo 3 (julio) con los otros dos tiempos
(marzo-junio), que no divergieron entre si. El andlisis del diferencial entre Rabia-
Alegria arroj6 diferencias estadisticamente significativas, F2, 1400) = 18.151, p
< .001, Nparcia® = .025, presentandose las diferencias también entre el tiempo 3y los
tiempos 1y 2 en conjunto.

Por otra parte, el anélisis del diferencial entre Frustracion-Orgullo arrojé diferencias
estadisticamente significativas, F(2, 1400) = 15.434, p < .001, Nparia® = .022. En
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general, se detecté una puntuacién mayor hacia la emocién positiva en el tiempo 3
(julio) que en los tiempos 1y 2 (marzo-junio), que no difirieron entre si en cuanto a
la presencia de estas emociones. Finalmente, el diferencial entre Desconfianza-
Confianza también presenté diferencias estadisticamente significativas, F(2, 1400) =
20.092, p < .001, Mparca® = .028. Sin embargo, en este caso los tres tiempos
presentaron diferencias entre si, atendiendo al andlisis de las medias marginales
estimadas, mediante el ajuste Bonferroni, realizado. Como se puede observar, la
tendencia hacia la confianza tendié a aumentar con el tiempo, sin sobrepasar en
ningin momento la medicién el punto intermedio (M = 4). En cuanto al indice
creado, se presentaron diferencias estadisticamente significativas entre los tiempos
de aplicacién, F(2, 1380) = 28.478, p < .001, Nparia® = .039, puntuando el indice en
mayor medida en el tiempo 3 que en los tiempos 1y 2, que no difirieron entre si.
Posteriormente, se realizé el mismo andlisis de comparacién de las emociones, pero
segmentando entre la cercania a los diferentes partidos politicos (Ver Tabla 2).
Atendiendo a las respuestas, se trabajé con cinco grupos o perfiles de participantes:
cercanos al PAN, al PRI, a Morena, a otros partidos y no cercanos a ningin partido.
Se observa que los cercanos al PRI no presentaron ninguna variacién, mientras que
los cercanos al PAN y a otros partidos presentaron variaciones sutiles en algunas
emociones o sentimientos. Los cercanos a otros partidos tendieron a mejorar su
confianza después de las elecciones, A2, 90) = 3.575, p = .038, Nparcia® = .065. Por su
parte, los cercanos al PAN tuvieron un aumento de puntuacién en frustracion-
orgullo entre la primera y tercera ola, F(2, 214) = 3.429, p = .034, Nparia® = .031, y
mejoraron su emocion general hacia la politica y politicos en la tercera ola, frente a
la primera y segundas en conjunto, F(2, 214) = 4.259, p = .015, Npara® = .038.

Por su parte, los no cercanos a ningln partido politico presentaron diferencias
estadisticamente significativas en todas las emociones y sentimientos. En concreto,
presentaron mayores puntuaciones en la tercera ola, frente a las restantes en
conjunto, para los diferenciales de Ansiedad-Tranquilidad, F(2, 656) = 4.821, p
= .008, Nparcia® = .014, Rabia-Alegria, F2, 656) = 9.493, p < .001, Nparcia® = .028,
Frustracion-Orgullo, A2, 656) = 7.315, p = .008, Npara® = .022, y en el indice general
de emociones ante la politica y los politicos, A2, 656) = 17.133, p = .008, Nparcia’®
= .050. Sin embargo, en el diferencial Desconfianza-Confianza la diferencia se
presentd entre la primera ola, donde la desconfianza fue mas pronunciada, y la
segunda y tercera olas, donde se matiza aunque siga siendo fuerte, F(2, 656) =
15.183, p = .008, Nparcial® = .044.
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Tabla 3. Comparacion de /as emociones de los participantes en los tiempos de la

encuesta panel, segmentando por cercania partidista

Tiempo 1 Tiempo 2 Tiempo 3
M DE M DE M DE
Ansiedad- 278 126 282 129 303  1.33
Tranquilidad
Rabia-Alegria 252 128 258 135 278 133
Panistas Frustracion-Orgullo  2.43* 1.34 2.57* 1.45 2.76* 1.39
Desconfianza- 232 148 229 143 244 146
Confianza
indice de
. 251* 111 257 115 275  1.21
emaociones
Ansiedad- 321 135 332 158 302 141
Tranquilidad
Rabia-Alegria 315 133 302 143 306  1.62
Priistas Frustracion-Orgullo  3.24 1.47 3.09 1.55 3.06 1.68
Desconfianza- 2.95 1.66 3.02 1.62 2.88 1.58
Confianza
indice de
. 314 105 3.11 135 300 126
emaociones
Ansiedad- 2.74%% 139 288%* 137 3.26%* 168
Tranquilidad
Rabia-Alegria 2.33%%% 132 266% 144 2.99%% 161
De Frustracion-Orgullo  2.51%%* 158 2.54%* 139 3.07%* 171
Morena
Desconfianza- 1.97%%% 122 2.39%% 144 276%% 166
Confianza
I’ .
ndice de 539w 116 2627 113 3.01%* 145
emaociones
A 1 -
nsiedad 302 138 300 143 304 148
Tranquilidad
Rabia-Alegria 292 144 263 148 300  1.70
Otros Frustracion-Orgullo  2.92 1.40 2.69 1.50 3.17 1.63
Desconfianza- 277* 168 223* 129 269 153
Confianza
indice de
. 2.91 126 264 115 298 138
emaociones
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Ansiedad- 2A45%%% 121 244%% 121 2.63%% 127

Tranquilidad

Rabia-Alegria 2.28%% 131 243%* 137 2.60%* 132
No Frustracion-Orgullo  2.16%* 1.29 2.22%%* 127 2.43** 1.35
cercanos

Desconfianza-
Confianza

indice de
emociones

1.81%** 114 2.07** 1.44 2.24*** 1.37

2.18** 1.03 2.29** 1.10 2.48** 1.10

Nota: N = 701 s+ NPanistas = 108, Npriistas = 66, nDe Morena = 146, Notros = 52, nNo cercanos —
329. Todas las variables se midieron con diferenciales seménticos de 7 puntos,
entre ambos polos de la emocién. *** p < .001

Finalmente, los participantes que indicaron ser cercanos a Morena también
presentaron diferencias estadisticamente significativas en todas las emociones y
sentimientos, siendo quienes mostraron cambios més pronunciados, aunque sus
emociones nunca llegaran a superar la media tedrica (M = 4). En cuanto al
diferencial de Ansiedad-Tranquilidad, estos participantes presentaron un cambio
sustancial entre la primera y la tercera olas, con un aumento sustancial en
tranquilidad, F(2, 267) = 6.736, p = .002, Nparca® = .044.

En cuanto al diferencial Rabia-Alegria, también se presenté un aumento en la
segunda ola respecto a la primera, manteniéndose en la ola posterior a la eleccién
este nivel de alegria, F(2, 290) = 10.805, p < .001, Nparia?® = .069. Por parte, tanto en
el diferencial Frustracion-Orgullo, F(2, 268) = 7.642, p = .001, Nparia® = .050, como
en el de Desconfianza-Confianza, F(2, 290) = 15.716, p < .001, Nparca® = .098, se
presentaron mayores puntuaciones en la tercera ola. Asi, los participantes
puntuaron mas en estos sentimientos después de las elecciones que en los
momentos anteriores. Finalmente, se observd que el indice general de emociones
aumenté en cada ola con respecto a la anterior, notandose asi un efecto del
transcurso de la campania electoral, F(2, 265) = 15.824, p < .001, Nparcia® = .098.

En la segunda fase del estudio, se procedié a determinar las asociaciones existentes
entre la atencién prestada por los participantes a la politica en los medios durante la
campafia electoral y las emociones sentidas hacia la politica y los politicos, para lo
que se utilizd el indice de emociones calculado. Con ello, se pretendia no sélo
evaluar las correlaciones existentes entre ambas variables en cada ola, sino mas
bien conocer si se producia algin tipo de correlacién desfasada en el tiempo (cross-
lagged correlation), y determinar si en el tiempo la atenciéon impactaba en las
emociones o viceversa. Para ello, se procedié a utilizar el estadistico Rozelle-
Campbell, que arroja un valor a partir de determinar el “nivel de correlacién que se
espera sobre la base de las autocorrelaciones y las correlaciones sincronas” en los
tiempos medidos (Lopez-Escobar et al., 1998: 233).
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Junio 2018 Julio
Marzo 2018 2018
67
Atencion a politica _ R P 73 R
en medios 1 v A v
13 18

18 14 21

indice de A\ 12 \ A\ A7 \

emociones 40 58

Roselle-Champbell Baseline = .10 A2

Figura 1. Correlaciones desfasadas en el tiempo entre la atencién a politica en
medios y el indice de emociones sentidas hacia la politica y los politicos, entre los
diferentes tiempos de campana

Nota: N = 701. Se controlaron las variables sexo (1 = mujer), edad, ingreso
mensual del hogar y nivel de estudios del encuestado.

En este sentido, primero se calculan las seis posibles correlaciones entre las dos
variables (Kenny y Harackiewicz, 1979): las correlaciones sincrénicas dentro de cada
ola, expresadas como PX1Y1 y PX2Y2, las autocorrelaciones de cada variable entre
el tiempo 1 y 2, expresadas como PX1X2 y PY1Y2 vy, finalmente, las dos
correlaciones desfasadas en el tiempo entre las dos variables desde el tiempo 1 al
2, expresadas como PX1Y2 y PX2Y1. A partir de las primeras cuatro correlaciones se
calcula la linea de base o estadistico Rozelle-Campbell, que se expresa en un valor
que oscila entre -1y 1, y se calcula utilizando la siguiente férmula (Lopez-Escobar et
al., 1998, Roberts y McCombs, 1994): [(PXTY1 +/PX2Y2)/2]{[(PX1X2)*
+/(PY1Y2)?)/2}""2. Una vez calculada la linea de base, se determinard que las
correlaciones desfasadas son significativas cuando su valor de asociacién supere el
del estadistico Rozelle-Campbell.

Atendiendo a que el estudio panel consté de tres olas, se calcularon los valores de
la linea de base Roselle-Champbell entre los tiempos 1y 2y los tiempos 2 y 3, para
determinar el impacto de cada tipo de variable en la otra a lo largo del tiempo.
Ademas, y al objeto de controlar la influencia de las variables sociodemogréficas
estudiadas, se trabajé con correlaciones parciales. Como se puede observar en la
figura 1, el valor del estadistico Roselle-Champbell para la comparacién entre la ola
1y 2 del total de la muestra fue de .10, superando el mismo las dos correlaciones
desfasadas en el tiempo el mismo. Sin embargo, se observa que fue mayor el
impacto de la atencién a politica en medios sobre las emociones, raria(646)= .13, p
< .001, que al contrario. Por su parte, el valor de la linea de base entre los tiempos
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2y 3 fue de .12, detectdndose de nuevo un mayor impacto de la atencién a politica
en medios sobre las emociones, raria(646)= .18, p < .001, que al contrario.

Junio 2018 Julio
Marzo 2018 2018
69
Atencién a politica P R P 74 R
en medios A o A >A
.00 11

16 .00 16
indice de \A 10 A4 A\ .08 \4
emociones 73 65
Roselle-Champbell Baseline
= .06 .05

Figura 2. Correlaciones desfasadas en el tiempo entre la atencion a politica en
mediios y el indlice de emociones sentidas hacia la politica y los politicos, entre los
dliferentes tiempos de camparia, para los cercanos al PAN

Nota: N = 108. Se controlaron las variables sexo (1 = mujer), edad, ingreso
mensual del hogar y nivel de estudios del encuestado.

Con el objetivo de hacer un anélisis mas pormenorizado de cada grupo de la
poblacién, se segmentd la muestra total por cercania partidista. En cuanto a los que
indicaron considerarse cercanos al PAN (Ver Figura 2), se procedié al célculo de las
correlaciones desfasadas entre las dos variables a largo del tiempo. En cuanto a la
comparacién entre la ola 1y 2, el valor del estadistico Roselle-Champbell fue
de .06, superando sélo una correlacién desfasada en el tiempo el mismo. Se
observa, por tanto, que entre los panistas en la primera etapa de campana fue
significativo Unicamente el impacto de las emociones sobre la atencién a politica en
medios, rara(98)= .10, p = .316. Por su parte, el valor de la linea de base entre los
tiempos 2y 3 fue de .05, detectandose en este momento de la campafa un cambio
entre los panistas, pues aqui fue mayor impacto de la atencién a politica en medios
sobre las emociones, racal(98)= .11, p = .275, que al contrario.

Por su parte, también se hizo el célculo de las correlaciones entre etapas para los
que se declararon cercanos al PRI (Ver Figura 3), detectdndose en la comparacién
entre la ola 1y 2 un valor del estadistico Roselle-Champbell de .11. En este caso,
s6lo una correlacion desfasada en el tiempo superé este valor, pudiéndose
determinar por tanto que entre los priistas en la primera etapa de campafia sélo fue
significativo el impacto de la atencién a politica en medios sobre las emociones,
roarcal(54)= .37, p = .002. Por su parte, el valor de la linea de base entre los tiempos 2

77

Perspectivas de la Comunicacién - 2019 - Vol 12 - N° 2 - pp. 57-87 - Universidad de La Frontera - Chile



B \ictoria Isabela Corduneanu, Carlos Mufiiz, Martin Echeverria

y 3 fue de .09, detectdndose en este momento de la campafia que las dos
correlaciones eran significativas, al superar ambas la linea de base. Sin embargo, en
la Ultima etapa de la campafia se produjo un cambio entre los priistas, pues aqui fue
mayor impacto de las emociones sobre la atencién a politica en medios,
loarcial(54)= .16, p = .231, que al contrario.

Junio 2018 Julio
Marzo 2018 2018
.69
Atencién a politica . . 75 R
en medios A o W >
.37 13

20 15 12
indice de \ -.02 y v 16 ¢
emociones e o
Roselle-Champbell Baseline
= 11 09

Figura 3. Correlaciones desfasadas en el tiempo entre la atencién a politica en
medios y el indice de emociones sentidas hacia la politica y los politicos, entre los
diferentes tiempos de campaiia, para los cercanos al PRI

Nota: N = 66. Se controlaron las variables sexo (1 = mujer), edad, ingreso mensual
del hogar y nivel de estudios del encuestado.

En cuanto a los participantes que se declararon cercanos a MORENA (Ver Figura 4),
el célculo de las correlaciones entre las dos variables realizado para las olas 1y 2
arrojé un valor del estadistico Roselle-Champbell de .05, lo que permitié determinar
que sélo una correlacién desfasada fue significativa. En este caso, sélo superé el
valor de la linea de base el impacto de las emociones sobre la atencion a politica
entre los morenistas, rparia(138)= .14, p = .102. Por su parte, el valor de la linea de
base entre los tiempos 2 y 3 fue de .07, detectandose en este momento de la
campafa que las dos correlaciones eran significativas, al superar ambas la linea de
base. Sin embargo, en la Ultima etapa de la campafa se produjo un cambio entre
los morenistas, pues aqui fue mayor impacto de la atencién a politica en medios
sobre las emociones, rpacial(138)= .22, p = .010, que al contrario.
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Marzo 2018 Junio 2018 Julio 2018
63 65
Atencion a politica en medios & >
1 22
09 .07 .20
] V.
Indice de emociones 4 —L >
51 .38
Roselle-Champbell Baseline = .05 .07

Figura 4. Correlaciones desfasadas en el tiempo entre la atencion a politica en
mediios y el indlice de emociones sentidas hacia la politica y los politicos, entre los
dliferentes tiempos de campania, para los cercanos a MORENA

Nota: N = 146. Se controlaron las variables sexo (1 = mujer), edad, ingreso
mensual del hogar y nivel de estudios del encuestado.

Marzo 2018 Junio 2018 Julio 2018
77 84
Atencidn a politica en medios ™ > ™ >
7 30
10 01 .30
A2
) V. V- .
Indice de emociones < > % >
.38 51
Roselle-Champbell Baseline = .03 .10

Figura 5. Correlaciones desfasadas en el tiempo entre la atencion a politica en
mediios y el indice de emociones sentidas hacia la politica y los politicos, entre los
diferentes tiempos de campana, para los cercanos a otros partidos

Nota: N = 52. Se controlaron las variables sexo (1 = mujer), edad, ingreso mensual
del hogar y nivel de estudios del encuestado.

En un bloque conjunto se situé a todos aquellos que, aun considerandose cercanos
a partidos, no lo hicieron por ninguno de los anteriores; ni PAN, ni PRI, ni MORENA
(Ver Figura 5). El célculo de las correlaciones entre las dos variables realizado para
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las olas 1 y 2 arrojé un valor del estadistico Roselle-Champbell de .03, lo que
permitié determinar que sélo una correlacién desfasada fue significativa. En este
caso, sblo superé el valor de la linea de base el impacto de las emociones sobre la
atencién a politica entre los participantes, roaca(41)= .12, p = .442. Por su parte, el
valor de la linea de base entre los tiempos 2 y 3 fue de .10, detectdndose en este
momento de la campafa dos correlaciones significativas, al superar ambas la linea
de base. Ademés, en la Ultima etapa de la campafa se produjo un cambio entre
estos participantes, pues aqui fue significativo el impacto de la atencién a politica
en medios sobre las emociones, rarcia(41)= .30, p = .054.

Marzo 2018 Junio 2018 Julio 2018
.61 69
Atencion a politica en medios W K >a & >
1 .02
13 .09 14
. \A4 -0 \{ V. 13
Indice de emociones “ g < >
.60 .65
Roselle-Champbell Baseline = .07 .08

Figura 6. Correlaciones desfasadas en el tiempo entre la atencidn a politica en
medlios y el indice de emociones sentidas hacia /a politica y los politicos, entre los
dliferentes tiempos de campana, para los no cercanos a partidos

Nota: N = 329. Se controlaron las variables sexo (1 = mujer), edad, ingreso
mensual del hogar y nivel de estudios del encuestado.

En dltimo lugar, se trabajé con el grueso de participantes que dijeron no sentirse
cercanos a ninguno de los posibles partidos existentes (Ver Figura é). El célculo de
las correlaciones entre las dos variables realizado para las olas 1y 2 arrojé un valor
del estadistico Roselle-Champbell de .07, lo que permitié determinar que sélo una
correlacion desfasada fue significativa. En este caso, sélo superé el valor de la linea
de base el impacto de la atencion a politica entre los participantes sobre sus
emociones hacia la politica y los politicos, raca(291)= .11, p = .072. Por su parte, el
valor de la linea de base entre los tiempos 2 y 3 fue de .08, detectandose en este
momento de la campafia Unicamente una correlaciéon significativa que superd la
linea de base. En esta Ultima etapa de la campafia, se observa un cambio entre los
no cercanos a partidos, pues el impacto significativo entre estas dos etapas fue el
de las emociones mantenidas por los participantes sobre su atencién a politica en
medios, racal(291)= .13, p = .028.
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6. Conclusiones

La novedad de este estudio es la de proporcionar un seguimiento longitudinal, con
tres olas de levantamiento (dos durante la campafia electoral y una posterior), lo
que nos permite ver un desarrollo en el tiempo de las emociones y de las actitudes
politicas auto-reportadas (mas no recordadas).

Nuestro primer objetivo fue estudiar si la campafna impacté en las emociones
reportadas, tanto en poblaciéon en general, como en los segmentos con varias
identificaciones partidistas.

Para contestar nuestra primera pregunta de investigacion sobre la evolucion de las
emociones durante y después de la campafa, de manera general, se observa que
las emociones reportadas tienden hacia el extremo negativo, pero hubo una
evolucién estadisticamente significativa hacia el extremo positivo de una ola a otra,
aunque sin pasar por encima de la media tedrica; comparando los tres tiempos, se
encuentran diferencias estadisticamente significativas solo para el tiempo 3
(después de las elecciones) comparado con las dos olas previas (campafia) para
orgullo, tranquilidad, y alegria; mientras que las diferencias para confianza fueron
estadisticamente significativas entre el tiempo 1 y 2 también. Por lo tanto,
podriamos concluir que la campafia impacté de manera positiva solo sobre la
confianza, mientras que los resultados de la eleccion impactaron de manera positiva
y significativa sobre todas las emociones, hacia el extremo positivo.

Nuestra segunda pregunta de investigaciéon desagrega la evolucion de las
emociones en los tres tiempos de levantamiento, pero ahora en funcién de la
cercania partidista.

Entre los panistas, se dio un aumento en el orgullo en la tercera ola (después de las
elecciones), frente a las dos otras olas (en campana). Los priistas no mostraron
fluctuaciones significativas entre las olas, tampoco los que se identificaban con
partidos menores, solo en el caso de la confianza, cuyo aumento fue significativo en
la tercera ola (después de las elecciones).

El caso mas interesante es el de los cercanos a MORENA vy el de los independientes,
quienes mostraron fluctuaciones significativas hacia las emociones positivas. En el
caso de los independientes, la diferencia es positiva y significativa entre la tercera ola
(después de las elecciones) y las primeras dos en conjunto (la campafia) para la
alegria, la tranquilidad y el orgullo. Sin embargo, es interesante ver que, en el caso de
la desconfianza, esta es més pronunciada entre la primera y la segunda y tercera ola;
aunque para la tercera ola se matiza, la desconfianza (en politicos y politica) siguen
siendo fuerte entre los independientes. En el indice general de emociones, también
hay una diferencia significativa a favor de las emociones positivas en la tercera ola,
frente a las primeras dos en conjunto. Esto es, el resultado de las elecciones aumentd
las emociones positivas entre los independientes, mientras que la fluctuacion en la
desconfianza (en politicos y la politica) estd mas matizada.
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En el caso de los cercanos a MORENA, los cambios en las emociones son mas
pronunciados, aunque tampoco sus emociones llegan a superar la media tedrica
(esto es, tienen tendencia a emociones negativas). El orgullo, la tranquilidad y la
confianza puntuaron mejor en la tercera ola (después de las elecciones) que en las
primeras dos (durante la campafa, donde no hubo diferencias significativas entre
las dos olas). Sin embargo, la alegria si presenté diferencias entre las tres olas, lo
que nos remite a los estudios sobre el papel movilizador del entusiasmo versus el
enojo en las campanfas politicas (Ladd y Lenz, 2011; Wang, 2013, Valentino et al,
2011). Seré materia de otro estudio establecer las correlaciones entre este par de
emociones y formas de participacion politica reportadas, incluyendo la intencién de
voto y posteriormente, el voto. Por lo pronto, lo que se puede afirmar es que el
enojo entre los partisanos de MORENA disminuyé en la segunda ola y de manera
significativa, después de la campafia. Se puede decir que la campafia y luego los
resultados de las elecciones tuvieron mayor impacto emotivo (hacia lo positivo) en
los independientes y los cercanos a MORENA, los que, probablemente, fueron los
més enganchado en o los mas pendientes del proceso electoral.

Como conclusién del primer objetivo tenemos que las emociones durante y
después del proceso electoral de julio 2018 en México se diferenciaron entre los
independientes y Morena, por un lado, quienes reportan mas enganche emocional,
y, por otro lado, los PRIstas, PANistas y simpatizantes de otros partidos, quienes
reportaron menor enganche emocional. También, el efecto de la campafia y de los
resultados sobre las emociones en su conjunto fue positivo, y de manera
estadisticamente significativa este efecto positivo se expresé en los independientes
y los cercanos a MORENA. Por lo tanto, podemos decir que el impacto de la
campana en las emociones fue mediado por la identificaciéon partidista.

El segundo objetivo fue analizar las asociaciones existentes entre la atencion a las
noticias en los medios y las emociones reportadas hacia la politica y los politicos,
tomando como referencia los estudios del impacto de las emociones sobre las
actitudes politicas, y la participacién politica. Tomando en cuenta el disefio
longitudinal del estudio, de manera especifica propusimos analizar si, en el tiempo,
la atencién a las noticias impactaba en las emociones o viceversa.

En todos los tres tiempos se detecta una correlacién mayor a nivel estadistico de las
emociones (agrupadas en el indice de las emociones) con la atencién a la politica.
En el tiempo, esta correlacién aumenta de la ola 1 a la ola 3 (después de la
campafia), esto es: cuantas mas emociones positivas se generaban (de acuerdo a las
conclusiones del primer objetivo), mas aumenté la atencién a informacion politica
en los medios; entre la ola 1y 2, es impacto es de .11, entre la ola 2 y 3, el impacto
esde .17 yentre laola 1y 3 el impacto aumenta a .17.

Por lo tanto, el resultado es contrario a los estudios de Marcus, McKuen y Neumann
(2011) sobre el papel de la ansiedad (como emocién negativa) y del sistema de
“vigilancia”, en la atencién a noticias; y es mas consistente con los resultados de
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Valentino et al (2011) sobre el papel movilizador de las emociones positivas, aunque
también lo contradice parcialmente, en cuanto al papel movilizador del enojo. En el
caso de la campafia presidencial de julio 2018, detectamos que, a mas emociones
positivas, mayor atencién a las noticias.

Este resultado se matiza tomando en cuenta la cercania partidista. En el caso de los
panistas hay mayor impacto de la atencién a las noticias sobre las emociones entre
la ola 2y la ola 3 (después de la campafia); el mismo efecto se observa entre los
priistas entre la ola 1y la ola 2. En otras palabras, se confirman los postulados de la
teorfa de la evaluacién cognitiva para estos dos segmentos en estos momentos del
levantamiento. Entre los morenistas también se detecta un cambio entre laola 2 y la
ola 3 (después de la campafia), cuando es mayor el impacto de la atencién en la
politica en medios sobre las emociones: esto es, a mayor atencién a noticias,
mayores emociones positivas (pero matizando con que el indice de emociones esta
cargado hacia las emociones negativas). Mismo efecto de la atencién a medios
sobre las emociones entre la ola 2 (campafia) y 3 (resultados) se dio entre los
cercanos a otros partidos. Pero no es el caso de los independientes: en este caso,
hay un cambio en la Ultima etapa de la campafia, cuando son las emociones las que
impactan en la atencién politica a los medios. Esto es, la teoria de la inteligencia
afectiva se aplica solo en el caso de los independientes, aunque matizando de
acuerdo a la discusién de Ladd y Lentz (2008 y 2011), quienes trabajaron con el
reverso de la ansiedad, el entusiasmo, y obtuvieron resultados parecidos al efecto
movilizador de la ansiedad. En la interpretacion de nuestros resultados tenemos
que tomar en cuenta la ambivalencia de los mismos: si bien el indice de emociones
utilizado tiene una evolucién hacia las emociones positivas en las tres olas, la
valencia positiva de las emociones en estas tres olas estd por debajo de la media
tedrica, por lo tanto, cargadas hacia las emociones negativas. Nuevamente, nos
remitimos a la observacién sobre la dimension contextual y coyuntural de las
emociones, como lo encontraron en su estudio comparativo van Zomeren et al.
(2018), lo que también nos permite usar varios lentes tedricos que se
complementan entre si.

Seria materia de otros analisis desglosar el papel de cada una de las emociones en
la atencién a los medios, asi como en otros indicadores de participacion politica,
tanto de bajo como de alto costo, incluyendo la intencién de voto o preferencia por
candidato. Por ahora, y junto con los autores revisados, queremos enfatizar el
importante papel de las emociones en los estudios de actitudes, participacion y
comportamiento politico, asi como la complementariedad de las varias perspectivas
tedricas sobre las emociones y la participacion politica. Mas aun tomando en cuenta
la valencia de las emociones en el contexto peculiar de las elecciones mexicanas de
julio de 2018, donde las emociones sociales (como el enojo) se acumularon en el
sexenio previo y tuvieron, sin duda, un papel importante en el desenlace de 1ero de
julio, junto con las emociones positivas que se despertaron y se propagaron con la
campafia electoral, como la esperanza, la alegria y el entusiasmo.
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