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Resumen

En el presente estudio se analiza el impacto de la calidad de los argumentos y la experticia de la fuente en la persuasion
moral, asi como el cambio de un juicio moral en funcion de un mensaje persuasivo. La investigacion sobre el efecto de
la calidad de los argumentos y la experticia de la fuente en la persuasion moral es escasa, a pesar de que las teorias del
intuicionismo social, del proceso dual y de las convicciones morales sugieren algunos apuntes al respecto. En este trabajo,
para estudiar el impacto de estos dos factores en la persuasion moral, se llevé a cabo un estudio experimental con un disefio
factorial 2 (experticia de la fuente) x 2 (calidad del argumento), con la participacion de 433 personas. Especificamente,
para evaluar el juicio moral y su eventual cambio, se construyd un dilema moral que contrapone los fundamentos morales
de dafio-cuidado y justicia-reciprocidad en el marco del posconflicto en Colombia. Los resultados muestran que si bien la
mayoria de los participantes presentaron resistencia a la persuasion, tanto la calidad del argumento como la experticia de la
fuente facilitan la persuasion, pero de forma independiente. Los resultados permiten varias reflexiones sobre las teorias del
proceso dual de la persuasion y las teorias del juicio moral.

Palabras clave: calidad de los argumentos, convicciones morales, experticia de la fuente, influencia social, moralidad,
persuasion, resistencia a la persuasion.
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Moral persuasion in the post-conflict context in Colombia:
a study on the quality of the arguments and the source expertise

Abstract

This study analyses the impact of argument quality and source expertise on moral persuasion, as well as the change of a moral
judgment as a function of a persuasive message. Research on the effects of argument quality and source expertise on moral
persuasion is scarce, although the theories of Social Intuitionism, Dual Process and Moral Convictions suggest some hints in
this regard. To study the impact of these factors on moral persuasion, an experimental study was carried out with a 2 (source
expertise) x 2 (argument quality) factorial design with 433 participants. A particularly sensitive moral dilemma was designed
to contrast the moral foundations of Harm-Care and Justice-Reciprocity in the context of the post-conflict in Colombia to
evaluate moral judgment and potential change of judgment. The results show that although most of the participants presented
resistance to persuasion, both the quality of the argument and the expertise of the source facilitated persuasion, albeit indepen-
dently. Results also suggest several reflections on both dual process theories of persuasion and theories of moral judgement.

Keywords: argument quality, moral convictions, source expertise, social influence, morality, persuasion, resistance to

persuasion.

Introduccion

En septiembre de 2016, Colombia se preparaba para
decidir, mediante un plebiscito, si ratificaba o no los acuer-
dos que el gobierno nacional habia logrado con el grupo
insurgente FARC-EP. Si bien se anticipaba la aprobacion de
los acuerdos, el plebiscito estuvo precedido por un inter-
cambio intenso de mensajes que tenian como fin persuadir
a los electores de las consecuencias morales —positivas
o negativas— de ratificar o no los acuerdos. Por ejem-
plo, a pocos dias de realizarse el plebiscito, el entonces
procurador General de la Nacion, Alejandro Ordofez,
decia: “El acuerdo Santos-Timochenko se esta utilizando
como instrumento para imponer la ideologia de género
como norma constitucional y de esa manera dar un golpe
mortal a la familia colombiana” (Revista Semana, 2016a).
Finalmente, el “NO” gand en las urnas, y el acuerdo de paz
sufri6 un revés significativo (Redaccion El Tiempo, 2016).
En los medios de comunicacion se especuld que la campaiia
de desprestigio habia logrado persuadir a los votantes de
cambiar su posicion mediante argumentos débiles (Revista
Semana, 2016b).

Este escenario provee una oportunidad inmejorable para
investigar el impacto de la calidad de los argumentos y la
experticia de la fuente sobre la persuasion moral, asi que,
teniendo esto en cuenta, nuestro objetivo en este articulo fue
explorar dicha relacion a partir de un dilema moral similar
al que se presento en debates publicos sobre la ratificacion
de los acuerdos de paz.

Experticia de la fuente y calidad de los argumentos en la
persuasion

La vasta literatura sobre la persuasion en actitudes ha
mostrado que las personas pueden cambiar sus posiciones

frente a un asunto tanto a través de un procesamiento
esforzado y sistematico del mensaje como por medio de
diferentes procesos heuristicos y automaticos (para una
revision general de los diferentes modelos de persuasion
de actitudes, véase Van Lange et al., 2011). En ese sentido,
se han realizado numerosos estudios para establecer qué
determina que las personas cambien sus actitudes mediante
un tipo de procesamiento u otro. En medio de este cuerpo
de evidencia, la calidad de los argumentos y la experti-
cia de la fuente destacan como dos de las variables mas
relevantes y estudiadas en los trabajos sobre persuasion
(para una revision acerca del efecto de manipulacion de la
experticia de la fuente, véase Pornpitakpan, 2004; para una
revision sobre el efecto de la calidad de los argumentos,
véase Carpenter, 2015).

En particular, de acuerdo con los modelos duales de la
persuasion, como el modelo heuristico-sistematico (MHS)
(Chaiken & Ledgerwood, 2011) y el modelo de probabilidad
de elaboracion (MpE) (Petty & Brifiol, 2011), el impacto de
la calidad de los argumentos y la experticia de la fuente en
la persuasion depende de la motivacion y la capacidad para
procesar el mensaje persuasivo. Asi, cuando se cuenta con
suficiente motivacion y capacidad, el cambio de actitudes
se presenta principalmente en funcion de la calidad de los
argumentos; pero si se dispone de limitada motivacion o
capacidad, la persuasion se presenta especialmente por
la experticia de la fuente —o cualquier otro tipo de sefial
heuristica— (Petty & Brifiol, 2011). No obstante, desde
el MPE se plantea que una variable como la experticia
de la fuente puede operar sobre la persuasion de cuatro
modos diferentes, ademas de como una sefial heuristica
(Brifiol & Petty, 2009; Petty & Brifiol, 2006): (a) como
un argumento para cambiar de actitud, (b) sesgando el
procesamiento del mensaje a favor o en contra (Clark et
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al., 2011), (c) motivando el procesamiento esforzado del
mensaje (DeBono & Harnish, 1988), y (¢) autovalidando
la persuasion (Clark et al., 2011).

Ahora bien, en la revision de literatura se encuentra que
el impacto de la calidad de los argumentos y la experticia de
la fuente en la persuasion han sido ampliamente documen-
tados (Tormala & Brifiol, 2015); sin embargo, estos mismos
no han sido investigados de forma sistematica respecto a
los juicios morales —o persuasion moral—.

Consideramos que el dominio moral merece ser ana-
lizado de forma independiente, teniendo en cuenta que la
persuasion moral es una de las formas mas comiinmente
empleadas para influir en los demas, especialmente en el
terreno de lo politico, como el caso del plebiscito colombiano
lo ilustra. Adicionalmente, el cambio de los juicios morales
presenta una ldgica propia que es mejor comprendida por
la psicologia actual, y que pasamos ahora a revisar.

Persuasion moral

Si bien es escasa la literatura sobre la persuasion moral,
es posible identificar tres planteamientos teoricos que se han
interesado en este tema, y a partir de los cuales se pueden
formular algunas hipotesis.

En primer lugar, el modelo del intuicionismo social
(m1s) de Haidt (2001), que se centra en explicar los juicios
morales, identifica la influencia social como un factor causal
de gran relevancia. Especificamente, Haidt (2001) retoma
elementos de los modelos duales de la persuasion en actitu-
des (Chaiken & Ledgerwood, 2011; Petty & Brifiol, 2011)
para plantear que hay dos modos de persuasion moral: (a)
la persuasion social, donde los juicios morales cambian
por factores sociales y elementos externos al argumento
persuasivo —como la experticia de la fuente—; y (b) la
persuasion razonada, en la que los juicios morales cambian
por la validez de los argumentos como tal. Sin embargo,
Haidt (2001) plantea que, dada la carga afectiva y la natu-
raleza automatica de los juicios morales, los argumentos
producen mas persuasion por la activacion de intuiciones
que por la reflexion logica que se hace de ellos. Asi pues,
desde esta perspectiva, la calidad de los argumentos no
tiene mucha relevancia en la persuasion moral, pues lo que
produce cambios en los juicios morales no es su analisis
l6gico, sino las intuiciones que activan. A pesar de lo an-
terior, Haidt (2001, 2012) no da cuenta de ningun estudio
que trate sobre los dos modos de persuasion moral; y, en
su lugar, se apoya en el cuerpo de evidencia del MPE y el
MHS, teorias que, cabe recordar, estudian especialmente la
persuasion en actitudes y no en juicios morales.

Paradoéjicamente, la teoria de los fundamentos morales
(TFM) (Graham et al., 2013), también de Haidt, ha sido mas

empleada para pensar la persuasion moral y politica, a pesar
de que no dice nada en si misma sobre la persuasion, como
si lo hace el mis. A partir de los trabajos que muestran que
conservadores y liberales difieren en el grado de importancia
que le da a unos fundamentos morales sobre otros (Graham
etal., 2009), se han realizado varios estudios sobre el moral
reframing (Feinberg & Willer, 2019), es decir, la enmarca-
cion de un mensaje en un fundamento moral relevante para
una audiencia, para persuadirla sobre asuntos politicos y
morales, como pueden ser el calentamiento global (Feinberg
& Willer, 2013), el matrimonio homosexual, el servicio de
salud universal o el gasto militar (Feinberg & Willer, 2015).
De hecho, la TFM también se ha empleado para analizar el
cambio cultural en el discurso politico persuasivo (Buttrick
etal., 2020) y los anuncios de las campafias presidenciales
(Moses & Gonzalez, 2015); sin embargo, ninguno de estos
trabajos permite discriminar si la persuasion ocurre por una
via intuitiva o razonada.

Por otra parte, la teoria del proceso dual (TPD), de
Greene (2013), que también estudia los juicios morales,
sefiala que estos pueden ser producidos por dos tipos de
procesos: uno intuitivo y otro deliberado. En esa linea, la
TPD establece que la persuasion moral se puede dar tanto
por una via razonada —en la que los argumentos hacen
que las personas consideren ciertos principios morales
y neutralicen determinados sesgos automaticos y juicios
morales intuitivos (Paxton et al., 2012)— como por una
via intuitiva—en la que determinada informacion produce
cambios en las intuiciones de las personas, y estos cambios
a su vez influyen en sus juicios morales (Paxton & Greene,
2010)—. Asi pues, desde este modelo, tanto la experticia de
la fuente como la calidad de los argumentos pueden impactar
en la persuasion moral, por una via u otra, dependiendo
de las condiciones en las que se dé el mensaje persuasivo.

Finalmente, también se encuentra la teoria integrada de
las convicciones morales (TIcM), de Skitka et al. (2021), una
propuesta que se centra en el estudio de las convicciones
morales, es decir, aquellas actitudes que se perciben como
morales. No obstante, las convicciones morales difieren
de los juicios morales, pues no son una forma de cogni-
cion de primer orden en las que un espectador evaliia una
situacion que implica elementos morales, sino un tipo de
metacognicion en donde se percibe que una actitud propia
presenta cierta carga moral. Un aspecto importante de la
TICM es que las personas varian en el grado en que perciben
que sus actitudes implican cuestiones morales (Skitka et al.,
2021). Teniendo esto en cuenta, en los estudios enmarcados
dentro de este modelo siempre se mide el grado en el que
los participantes consideran que sus actitudes se derivan
de creencias morales, en lugar de asumir que por tratar
de un tema determinado ya implican una posicion moral,
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como infieren los modelos que estudian los juicios mora-
les. Adicional a esto, Skitka et al. (2021) afirman que las
convicciones morales son sostenidas con independencia de
la motivacion de ganar el respeto de figuras de autoridad o
la aceptacion social, pues no dependen de preocupaciones
relacionadas con fuentes externas, sino con mandatos inter-
nos que indican lo que es correcto e incorrecto. Por tanto,
se puede afirmar que las personas con fuertes convicciones
morales estdn inmunizadas contra diferentes formas de
influencia social (Skitka et al., 2021).

En apoyo a esta afirmacion, se ha encontrado que las
personas que presentan fuertes convicciones morales re-
chazan y cuestionan la legitimidad de figuras de autoridad
que piensen de manera diferente (Skitka et al., 2009), que
se resisten a la influencia de la mayoria (Aramovich et al.,
2012) y alapersuasion (Luttrell etal., 2016), y que presentan
contra-conformismo —tratar de influir en las posiciones de
un grupo con el cual se discrepa— (Hornsey et al., 2007).
Ahora bien, aunque las convicciones morales no son lo
mismo que los juicios morales, los planteamientos de este
enfoque sugieren que los juicios morales son resistentes a
la persuasion al margen de los argumentos o de las sefiales
heuristicas que rodeen el mensaje; en apoyo a esta idea, se
ha encontrado que identificar aspectos morales en posiciones
sobre temas politicos —como la adopcién homoparental
o la nacionalizacion de la seguridad social— aumenta la
resistencia a la persuasion y reduce la receptividad a otra
clase de opiniones (Ben-Nun Bloom & Levitan, 2011).

Asi pues, aunque no se han realizado estudios que explo-
ren directamente el efecto de la calidad de los argumentos
y la experticia de la fuente en el contexto de la persuasion
moral, los planteamientos tedricos presentados permiten
inferir los efectos que podrian tener estos factores.

En concreto, a partir de los tres modelos tedricos re-
visados se pueden esperar resultados diferentes: primero,
desde la teoria del mi1s se esperaria que los juicios morales
cambien por aspectos sociales —como la experticia de
la fuente—, asi como que la calidad de los argumentos
tenga un efecto menor dada la naturaleza automéatica de
los juicios; segundo, desde la TPD se esperaria que los
juicios morales cambien tanto por procesos automaticos
—como los implicados en la persuasion por la experticia
de la fuente— como por procesos controlados —donde
la calidad de los argumentos determina la persuasion—;
y tercero, desde la TICM se esperaria que las personas que
perciban sus juicios como morales se resistan a cambiar
sus posiciones ante cualquier tipo de mensaje.

Los dos primeros planteamientos coinciden en que
puede haber persuasion, aunque difieren en los procesos
subyacentes que puedan estar implicados; y el ultimo
planteamiento, por el contrario, sugiere que la persuasion

moral es minima si las personas identifican cuestiones
morales en sus juicios.

Mas alla del interés tedrico que tiene en si mismo entender
el mecanismo que subyace al papel de estos factores en la
persuasion, es clave anticipar qué tanto influye su manipu-
lacion en casos de decisiones politicas reales, sobre todo en
un momento en el que nuestras sociedades se enfrentan al
reto de la desinformacion sistematica (Bennett & Livingston,
2018). En atencidn a esto, en el presente trabajo se estudid
la influencia de la calidad de los argumentos, la experticia
de la fuente y las convicciones morales en la persuasion
moral, a partir de un dilema moral ambientado en el marco
del proceso de paz en Colombia. A partir de los modelos
tedricos revisados, es posible proponer dos hipotesis dis-
tintas: por una parte, conforme al Mis, y en contra de la
TPD, se esperaria un efecto significativamente mayor de
la variable independiente experticia de la fuente, comparada
con la variable independiente calidad de los argumentos
(H1); y, por otra, de acuerdo con la TICM, se esperaria que
las personas se resistan a cambiar sus juicios morales ante
cualquier tipo de mensaje, en la medida en que perciban
que sus juicios se derivan de creencias morales (H2).

Método

Tipo de estudio y diserio

Se disefid un estudio de tipo factorial 2 (argumento
fuerte y argumento débil) x 2 (fuente experta y fuente
inexperta) entre sujetos, con la persuasion moral como
variable dependiente.

Participantes

En total, participaron 448 colombianos de entre 18 y 66
afios (Medad =28.26, SD =9.10), el 66.73 % con titulo de
educacion superior. Se eliminaron los datos de 15 personas,
12 por ser menores de edad y 3 que dijeron no entender el
dilema, para una muestra final de 433 participantes.

Procedimiento

Los participantes accedieron a la muestra de la inves-
tigacion tras ingresar a una publicacion en Facebook o
Twitter en la que se les invitaba a participar de un sondeo
acerca de los dilemas morales en el posconflicto. La pu-
blicacion los conducia a un formulario de Google donde
se implemento el estudio (véase Anexo 1), y, antes de
que respondieran al formulario, leyeron y aceptaron el
consentimiento informado, el cual se construyo segtin los
lineamientos del Colegio Colombiano de Psicologos, y en
el que se informaba acerca del riesgo minimo de participar
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en el estudio, el proposito de la investigacion y los usos que
se le daria a la informacion. También, se les notifico a los
participantes que con el envio del formulario autorizaban
el uso de la informacion registrada.

En un primer momento, los participantes diligenciaron
su informacion demografica basica, luego se les presento
un dilema moral ambientado en el marco del posconflicto
en Colombia, y mas adelante se les consulto por sus juicios
y convicciones morales al respecto. En este punto, se llevo
a cabo la manipulacion de las variables independientes:
se presento el perfil de la fuente —experta o inexperta,
dependiendo de la condicion—y el mensaje persuasivo—un
argumento fuerte o débil, de acuerdo con la condicion—.
Cabe mencionar que el mensaje siempre fue contraacti-
tudinal, de manera que se proporcioné un argumento a
favor o en contra de la accion juzgada, dependiendo de si
el juicio moral premensaje fue favorable o desfavorable a
la accion. Después, se tomod una medida de la percepcion
de la calidad del argumento persuasivo y de la experticia
de la fuente que lo proporciond, con el fin de establecer si
la manipulacidn de las variables independientes habia sido
exitosa. Finalmente, se volvio a consultar a los participantes
por sus juicios morales frente al dilema.

Medicion de persuasion moral

Para obtener informacion de la persuasion moral fue
necesario evaluar los juicios morales antes y después de la
presentacion del mensaje persuasivo, lo cual se realizo por
medio de un dilema moral que construido especificamente
para este estudio a partir de los criterios explicitados por
Christensen y Gomila (2012) en su revision.

En particular, en el dilema se describe la actuacion de una
persona involucrada en el conflicto armado en Colombia,
cuyas acciones reflejan una tension entre los fundamentos
morales de justicia-reciprocidad y dafio-cuidado (Graham
etal., 2013). El personaje principal es un personero muni-
cipal que debe decidir entre delatar a un desmovilizado del
proceso de paz que omitié detalles en su declaracion de la
verdad, o guardar silencio teniendo en cuenta los actos de
reparacion que ha realizado y las implicaciones negativas
que tendria para la familia del desmovilizado una posible
condena por su declaracion incompleta. Finalmente, el
personero opta por callar frente a la declaracion incompleta
del desmovilizado (véase Anexo 2). Consideramos que la
tension de esta historia refleja adecuadamente el tipo de
dilema al que se vieron expuestos los colombianos en los
meses antes del plebiscito.

Tras leer el dilema, se solicito a los participantes registrar
su juicio moral acerca de la decision del personero en una
escala de tres items tipo Likert de 1 a 6. “actudé mal/actuo

99, ¢

bien”; “inaceptable/aceptable”, y “peor accion posible/mejor
accion posible”. Después de la presentacion del mensaje
persuasivo se volvid a presentar estos mismos items para
indagar por los juicios morales posmensaje.

El mensaje persuasivo siempre fue contraactitudinal:
los participantes que dieron un juicio moral reprobatorio
en el premensaje recibieron un argumento a favor de la
decision del personero, mientras que quienes dieron un
juicio moral aprobatorio en el premensaje recibieron un
argumento en contra de la decision del personero. De esta
manera, si alguien recibi6 un argumento a favor, el nivel
de persuasion consiste en la disminucion de la reprobacion,
mientras que, si alguien recibié un argumento en contra, la
medida de persuasion consiste en la disminucion de la apro-
bacion. Para analizar en conjunto los datos de ambos casos,
se invirtieron los datos de quienes recibieron argumentos
a favor. Con esta inversion siempre hubo mas persuasion
cuanto mas hubiera disminuido la magnitud en la respuesta
en el juicio posmensaje con respecto al juicio premensaje.

Por otra parte, es importante mencionar que la medida
de la persuasién moral se obtuvo de estas evaluaciones a
partir del calculo de los indices de persuasion, correspon-
dientes a la magnitud del cambio de las respuestas de los
participantes en las escalas posmensaje con respecto a las
escalas premensaje. Estos indices son iguales a la resta
de los juicios morales posmensaje a los juicios morales
premensaje. Para los resultados, los indices por encima de
cero significan que hubo persuasion, los indices iguales
a cero significan que hubo resistencia a la persuasion,
y, finalmente, los indices negativos significan que hubo
efecto boomerang —es decir, que el juicio se polarizo—.
Finalmente, se calculd un indice de persuasion por cada uno
de los tres items, y luego del promedio de los tres indices,
con el cual se realizo el andlisis de los datos.

Manipulacion de variables independientes

Calidad de los argumentos

Teniendo en cuenta las limitaciones de las estrategias
que se han empleado para manipular la calidad de los ar-
gumentos (para una revision sobre el tema, véase O’Keefe
& Jackson, 1995), se optd por hacer esta manipulacion
con base en el criterio de la relacion entre las premisas y
la conclusion. En ese sentido, en los argumentos fuertes se
ofrecieron dos premisas relacionadas l6gicamente entre ellas
y de las cuales se desprendia necesariamente la conclusion;
mientras que en los argumentos débiles se ofrecieron dos
premisas que no estaban relacionadas y de las cuales no era
posible inferir la conclusion. Cuatro expertos en derecho
evaluaron los argumentos para corroborar que presentaran
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el grado de calidad deseada. Especificamente, se emplearon
cuatro argumentos: fuerte a favor, débil a favor, fuerte en
contra y débil en contra de la decision del personero. La
conclusion de los argumentos a favor planteaba que la
decision del personero fue moralmente correcta, mientras
que la conclusion de los argumentos en contra defendia
que el proceder del personero fue moralmente incorrecto
(véase Anexo 2).

Para establecer qué argumento recibia cada participante
se tuvo en cuenta la condicion a la que fue asignado y la
respuesta que dio al item “actud mal/actud bien” premen-
saje. Las personas que dieron en este item una respuesta de
aprobacion —respuestas 4, 5 y 6 en la escala de Likert—
recibieron un argumento en contra, mientras que quienes
dieron una respuesta de reprobacion —respuestas 1, 2 y
3 en la escala Likert— recibieron un argumento a favor.

Experticia de la fuente

Conforme a varios de los trabajos revisados por
Pornpitakpan (2004), la manipulacion de esta variable se
hizo a través de un texto que describia el perfil profesional
de la fuente y su relacion con el tema en cuestion (véase
Anexo 2).

Otras variables evaluadas

Eficacia en la manipulacion de las variables
independientes

Con el objetivo de evaluar la eficacia en la manipula-
cion de las variables independientes, se aplico una escala
tipo Likert de seis puntos para valorar la percepcion de los
participantes frente a la experticia de la fuente y la calidad
del argumento recibido. Asi, para evaluar la eficacia de la
manipulacion de la experticia de la fuente se indagd por
la experticia, la experiencia y el dominio del tema de la
fuente conforme a la descripcion de su perfil; mientras que
para evaluar la eficacia en la manipulacion de la calidad de
los argumentos se preguntd qué tan fuertes y convincentes
fueron los argumentos presentados.

Convicciones morales

Con el fin de indagar por las convicciones morales, se
incluyeron dos de las preguntas que suelen emplearse en la
TicM (Skitka et al., 2021) para evaluar la investidura moral
percibida en las actitudes: “; En qué grado considera que la
opinidn que tiene usted sobre el tema se desprende de sus
creencias sobre lo que esta bien y mal?” y “; En qué grado
considera que la opinion que tiene usted sobre el tema
refleja sus creencias y convicciones morales?”. Las dos
preguntas se hicieron en escalas tipo Likert de seis puntos.

Datos sociodemograficos

Se pregunto por la edad y el nivel educativo de los par-
ticipantes, y si consideraban o no que habian sido victimas
del conflicto armado.

Resultados

En primer lugar, se evalud la manipulacion de las varia-
bles independientes, para lo cual se llevaron a cabo varias
pruebas ¢ de Student con el fin de comprobar la eficacia en
la manipulacion de las variables independientes. Teniendo
en cuenta el promedio de los tres items que evaluan la
experticia percibida de la fuente, es posible afirmar que los
participantes que recibieron el mensaje de la fuente experta
la percibieron como mas experta (M = 5.00; SD = 0.06)
que los participantes que recibieron el mensaje de la fuente
inexperta (M =2.61,SD =0.06; #(4.31)=-26.94, p <.001,
1C 95 % diferencia de lamedia [-2.56,—2.21]). Con respecto
a la calidad del argumento, a partir del promedio de los
dos items que evaltan la calidad percibida del argumento
se observa que quienes recibieron el argumento fuerte
percibieron el mensaje como mas fuerte y convincente
(M=4.03, SD=0.09) que quienes recibieron el argumento
débil (M = 2.57, SD = 0.09; #4.31) = -10.66, p < .001,
1C 95 % de ladiferencia de lamedia [-1.72,-1.18]). Por lo
tanto, se puede decir que la manipulacion de las variables
independientes fue exitosa.

En segundo lugar, se calcul6 el alfa de Cronbach de las
escalas empleadas para evaluar el indice de persuasion. Los
tres items empleados para evaluar el juicio moral dieron un
alfa de .923 en la escala premensaje y de .929 en la escala
posmensaje, lo cual da cuenta de su fiabilidad.

El analisis central consistio en una prueba ANOVA con
la calidad del argumento y la experticia de la fuente como
variables independientes, y el promedio de los tres indices de
persuasion como variable dependiente. El modelo permitid
identificar un efecto principal de la calidad del argumento
(F(1,429)=38.039, p < .001, n?=.077, IC 95 % [0.038,
0.133]), de manera que hubo mas persuasion cuando los
argumentos fueron fuertes (M = 0.506, SD = 0.047) que
cuando fueron débiles (M = 0.102, SD = 0.46); con lo
cual se hace posible rechazar la primera hipédtesis (H1).
También, se hall6 un efecto principal de la experticia de
la fuente (F(1,429)=19.725, p <.001, n?=.040,1C 95 %
[0.013, 0.086]), segun el cual se presentdé mas persuasion
cuando la fuente era experta (M = 0.451, SD = 0.046) que
cuando era inexperta (M = 0.157, SD = 0.47). En ambos
efectos, los intervalos de confianza son consistentes con
la presencia de tamafios de efectos muy cercanos a cero.
Finalmente, la calidad del argumento y la experticia de la
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fuente no presentaron una interaccion significativa (F(1,
429)=3.423,p > .05, n?=.008, IC 95 % [0.0, 0.032]).

Un analisis de sensibilidad por medio del software
G*power (Faul etal., 2009) revel6 que, asumiendo un poder
del 96 %, conun alfa de 5 %y el tamafio de muestra de 433
participantes, el estudio tiene un minimo efecto detectable
de f'=0.21 (n? = 0.044).

Los resultados se resumen en la Figura 1, donde se
puede apreciar que la condicion “argumento fuerte/fuente
experta” presenta un promedio del indice de persuasion
mayor al resto de las condiciones. Asimismo, se observa la
gran diferencia que hay entre las condiciones de argumento
fuerte y argumento débil, asi como el incremento que la
fuente experta da al argumento fuerte.

A pesar de estos efectos, en términos generales se ha-
116 poca persuasion, pues la mayoria de los participantes
mantuvo los juicios morales expresados en el juicio moral
premensaje. Por otra parte, en la Figura 2 se puede obser-
var el porcentaje de participantes que presentaron efecto
boomerang, no persuasion, o persuasion, en cada una de
las condiciones para los tres items; donde se encuentra que
la mayoria de las personas de todas las condiciones no pre-
sentd persuasion. Sin embargo, en este caso, la resistencia
a la persuasion no es explicada por las convicciones mo-
rales —como se esperaria desde la TiIcM—. Una regresion
lineal ejecutada con el promedio de los dos items con los
que se evaluaron las convicciones morales muestra que
esta variable no esté relacionada de ninguna manera con

Figura 1.
Diagrama del perfil del modelo

la persuasion moral (B =-0.001, B SD = 0.026, f=-.000,
p > .05, R?=-0.002).

Por otra parte, se ejecutd una prueba ANOVA factorial mixto
que incluy6 la calidad del argumento y la experticia de la
fuente como factores fijos, y las convicciones morales como
factor aleatorio. En ella, no se hallaron efectos ni interacciones
significativas relacionadas con las convicciones morales. Estos
dos analisis permiten rechazar la segunda hipotesis (H2).

Finalmente, se llevaron a cabo varias pruebas ANOVA
factorial mixto en las que se ingresaron las variables de
condicion de victima, la edad y el nivel educativo como
factores aleatorios. En ninguno de los modelos obtenidos
se hallo un efecto principal o una interaccion significativa
entre las variables.

Discusion

Los resultados del estudio muestran que la mayoria de
los participantes conservaron sus juicios morales después
de la presentacion del mensaje persuasivo, la calidad de
los argumentos y la experticia de la fuente presentaron un
efecto principal en la persuasion moral; no obstante, no se
hall6 una interaccion entre estas dos variables. Pese a que
los participantes presentaron resistencia a la persuasion,
como se esperaria desde la TICM, las convicciones morales
no estuvieron relacionadas con este aspecto. En lo que sigue
del texto se dara una posible interpretacion a estos resultados.
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Figura 2.
Porcentaje de participantes segun el tipo de respuesta

Débil

Fuerte

0.8

2Ll

o
~

o
N

je
.OJ
o

i

Experta

Tipo
i Boomerang

Porcenta,
o
[e}

111

bk

[ No persuasion
M Persuasion

Inexperta

Aceptable - Inaceptable  Actud bien - Actué mal Mejor accién - Peor accién

Respuesta

Argumento fuerte y fuente experta

A pesar de los bajos niveles de persuasion hallados, la
prueba ANOVA permitié identificar un efecto principal de la
calidad del argumento y la experticia de la fuente, a partir
del cual se entiende que los argumentos fuertes producen
mas persuasion moral que los argumentos débiles, y que los
mensajes proporcionados por una fuente experta generan
mas persuasion que los proporcionados por una inexperta.
Los efectos de estos dos factores son consistentes con la
TPD, en la cual se contempla que la persuasion moral se
puede generar tanto por procesos automaticos —como los
implicados en el cambio de juicios morales por efecto de
la experticia de la fuente— como por procesos controlados
—encargados de analizar la calidad de un argumento—.
Para cada uno de estos dos efectos se puede proponer
algunas explicaciones.

Con respecto a la influencia de la calidad de los ar-
gumentos, hay dos explicaciones complementarias que
pueden dar cuenta de este efecto. La primera sugiere que
el argumento contraactitudinal parece haber generado
un conflicto cognitivo en los participantes, lo que 1llevo
a la activacion del sistema de procesamiento esforzado.
En ese caso, es probable que el escrutinio del argumento
haya generado persuasion en las personas que recibieron
el argumento fuerte, y resistencia o efecto boomerang en
quienes recibieron el argumento débil.

Aceptable - Inaceptable

Actud bien - Actué mal  Mejor accién - Peor accion

Esta explicacion permite pensar dos aspectos en relacion
con el Mis y la TpD. Por una parte, Haidt (2001) plantea que
la persuasion razonada —Ila persuasion en funcion de los
argumentos— suele ocurrir sin necesidad de que se active el
sistema de procesamiento esforzado, y que los argumentos
persuasivos activan nuevas intuiciones y cambios en los
Jjuicios morales sin que haya razonamiento de por medio. Si
en el presente estudio se hubiese dado esta situacion, tanto
los argumentos fuertes como los débiles habrian generado
el mismo grado de persuasion, puesto que, desde esta
perspectiva, cabria esperar que no sea necesario que los
argumentos sean fuertes para activar intuiciones. En lugar
de ello, se encontro que los argumentos fuertes fueron mas
persuasivos que los débiles, lo cual es consistente con la
activacion del sistema de procesamiento esforzado, cuya
participacion es necesaria para discriminar si un argumento
es fuerte o débil. Adicionalmente, este hallazgo proporciona
evidencia a favor de los planteamientos de Paxton y Greene
(2010), quienes sostienen que diferentes formas de influencia
social hacen que las personas consideren ciertos principios
y obligaciones morales, y que anulen sus juicios automati-
cos. Los argumentos fuertes empleados en el estudio dan
cuenta de ciertos principios morales: la justicia en el caso
de los argumentos en contra, y el bienestar en el caso de los
argumentos a favor. Estos argumentos parecen haber hecho
que las personas cuestionaran sus juicios morales iniciales
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y cambiaran sus posturas por otras mas consistentes con
estos principios.

La segunda explicacién complementa la anterior y apunta
a la motivacion, pues la presencia de una cuestion moral
en un mensaje persuasivo parece hacer que, al igual que la
implicacion personal (Cancela et al., 2021), se incremente
la motivacion para procesar de manera sistematica la infor-
macion. La influencia de la calidad de los argumentos que
se hallo en el estudio se podria atribuir a que el ingrediente
moral del mensaje persuasivo aument6 la motivacion y
favorecio el escrutinio de los mensajes.

Por otra parte, con respecto al efecto de la experticia
de la fuente, retomando las cinco formas en las que puede
operar una sefial heuristica en la persuasion (Petty & Briilol,
2006), es posible proponer tres explicaciones diferentes. En
primer lugar, la experticia de la fuente pudo haber operado
como una sefial heuristica que produjo en los participantes
cierta respuesta intuitiva que los llevo a cambiar su juicio
moral; no obstante, esta explicacion no se ajustaria a todos
los casos donde la experticia de la fuente impacto en la
persuasion, pues esta forma de operar se produce cuando
la motivacion y la capacidad para procesar el mensaje per-
suasivo son insuficientes, y porque el efecto de la calidad
de los argumentos del cual se hablo antes sugiere todo lo
contrario: que los participantes se sentian motivados y tenian
la capacidad para procesar sistematicamente la informacion.

En segundo lugar, es factible que los participantes ha-
yan empleado una suerte de silogismo (Kruglanski, 2011)
para inferir que si un juicio determinado procedia de un
experto entonces deberia ser valido. Este argumento extra,
sumado al argumento fuerte del mensaje persuasivo, pudo
haber producido mas persuasion que cuando se presentd un
argumento fuerte por una fuente inexperta o cuando una
fuente experta dio un argumento débil.

Y en tercer lugar, la experticia de la fuente pudo haber
sesgado de manera positiva la produccion de pensamientos
sobre el mensaje persuasivo. Segun esta interpretacion, la
fuente experta influy6 en el procesamiento de los mensa-
jes, lo cual ocasiono que se tuviera una consideracion mas
favorable de ellos. De este modo, el argumento fuerte hizo
que se potenciara atin mas la produccion de pensamientos
favorables, y con ello generd mas persuasion que cuando
el argumento fue débil. Por otra parte, la fuente inexperta
pudo no haber producido un sesgo —ni positivo ni nega-
tivo—, pues si bien la descripcion de la fuente inexperta
daba cuenta de un hombre que no tenia experiencia en el
tema, y no se mencionaba ningun aspecto negativo que
produjera un sesgo. Ello explicaria por qué el grupo “ar-
gumento fuerte/fuente inexperta” no tuvo el incremento
que la fuente experta dio al argumento fuerte en el grupo
“argumento fuerte/fuente experta” (véase Figura 1).

Las demas formas de operar de las sefiales heuristicas
no serian factibles en este caso, pues no es posible que la
experticia de la fuente haya autovalidado la persuasion,
dado que una variable afecta la confianza en los cambios de
actitudes cuando es introducida después de la presentacion
del mensaje, y no antes, como ocurrio en este estudio. La
explicacion de la fuente experta como un factor que au-
menta la motivacion para el procesamiento sistematico del
mensaje exige una interaccion en la cual la fuente experta
produzca persuasion, pero solo cuando esté acompafiada
del argumento fuerte, pues la persuasion con argumentos
débiles no seria factible dada la motivacion para escrutarlos.
Como se menciono en los resultados, esta interaccion no fue
significativa, y la fuente experta acomparfiada del argumento
débil produjo persuasion, incluso mas que cuando se presentd
la fuente inexperta y el argumento débil (véase Figura 1).

Convicciones morales y resistencia a la persuasion moral
Sin quitar mérito a la anterior discusion, un dato que
destaca es la resistencia a la persuasion que se encontro
en el estudio. Como lo muestra la Figura 2, la mayoria de
los participantes conservd su postura inicial sin importar la
condicion. Este aspecto parece ser congruente con trabajos
anteriores (Ben-Nun Bloom & Levitan, 2011) y con los
planteamientos de la Ticm (Skitka et al., 2021) que sugie-
ren que las convicciones morales son inmunes a diferentes
formas de influencia social. No obstante, la resistencia a la
persuasion moral no se presentd de acuerdo con el grado
en que los participantes consideraban que sus posiciones
sobre el dilema estaban relacionadas con sus creencias y
convicciones morales, como sugiere la TICM.

Para explicar esta contradiccion, es necesario recordar
que los juicios morales se refieren a evaluaciones de una
accion o del caracter de una persona en funcion de su de-
ber ser moral, mientras que las convicciones morales son
aquellas actitudes que se perciben como un reflejo de las
creencias morales. Asi pues, de acuerdo con los resultados
del estudio, se puede decir que no hace falta reconocer el
nexo de una posicion determinada con las creencias morales
para presentar resistencia a la persuasion. Basta con que
una postura trate sobre un asunto de tinte moral para que
sea inmune contra las tentativas de persuasion.

Infiriendo mas alla de los resultados obtenidos, se podria
plantear que los juicios morales —dada su cualidad moral—
presentan cierta inercia propia que los hace resistentes al
cambio a través de la persuasion. De ser asi, la mayoria de
los participantes habria mantenido sus posturas debido a esta
inercia inherente de sus juicios morales. Probablemente,
los participantes presentaron un sesgo negativo para pro-
cesar los mensajes persuasivos (Petty & Brifiol, 2011),
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experimentaron disonancia cognitiva al encontrar infor-
macion contradictoria con su posicion (Wood, 2000), o
bien presentaron un sentimiento de reactancia al percibir
las tentativas de persuasion (Steindl et al., 2015), pero, en
cualquiera de estos casos, conservaron sus posturas. Ast,
se puede afirmar que las tentativas de persuasion chocan
contra la inercia propia de los juicios morales y de estos
mecanismos. Solo bajo determinadas circunstancias —como
cuando los argumentos son fuertes y los proporciona una
fuente conocedora— pueden generar algiin impacto en los
juicios morales.

Finalmente, es importante mencionar que el presente
estudio presenta tres limitaciones importantes que podrian
ser corregidas en futuros estudios. En primer lugar, el
efecto de la manipulacion de la calidad del argumento fue
limitado, como se pudo ver en su verificacion, donde no
hubo una diferencia tan amplia entre las valoraciones de
los argumentos fuertes o débiles. Ademas, es claro que las
personas no suelen estimar la fuerza de un argumento a
partir de su validez formal. Futuras investigaciones podrian
explorar nuevas formas de manipular esta variable, la cual,
como se indic6 en la introduccidn, siempre ha generado
problemas en su manipulacion (O’Keefe & Jackson, 1995).

Una segunda limitacion esta relacionada con el desenlace
del dilema moral empleado, pues este presenta una omi-
sién —no delatar al desmovilizado—. Las omisiones y las
acciones suelen ser juzgadas de manera diferente. Incluso,
aunque presenten las mismas consecuencias, las acciones
son juzgadas de manera mas severa que las omisiones (Haidt
& Baron, 1996). Probablemente, el hecho de que el dilema
moral empleado haya presentado una omision en lugar de
una accion afecto en alguna medida los juicios morales de
los participantes y el cambio de sus posturas después del
mensaje persuasivo. Futuros estudios podrian tener presente
este tipo de sesgos a la hora de disefiar escenarios morales
para estudiar la influencia social en temas de indole politica
en Colombia.

Una tercera limitacion, que invita a tomar los hallazgos
con cautela, esta relacionada con la validez externa de los
resultados. A menudo, los dilemas morales que suelen
darse en la actualidad generan grandes polémicas en las
que comunmente hay muchos factores implicados que
pueden afectar 1a susceptibilidad de las personas a cambiar
de opinion. Si bien el estudio presentado permite mejorar
nuestra comprension de un evento particular de la actuali-
dad colombiana, los materiales del experimento implican
un dilema altamente contextualizado a partir del cual la
posibilidad de generalizacion es limitada.

Teniendo en cuenta la utilidad de la TFM para pensar te-
mas politicos (Graham et al., 2013), futuras investigaciones
podrian explorar el moral reframing (Feinberg & Willer,

2019) como una herramienta para estudiar la persuasion y
facilitar la discusion en relacion con diferentes coyunturas
politicas y sociales, teniendo en cuenta los fundamentos
morales a los cuales dan relevancia los colombianos de
diferentes identidades politicas.

Conclusiones

En resumen, el presente trabajo hace un acercamiento
al tema de la persuasion moral y, especificamente, explora
el efecto de la calidad de los argumentos y la experticia de
la fuente en el cambio de juicios morales por medio de la
persuasion. En general, los resultados se ajustan a la TpD,
en la cual se considera que la persuasion moral se puede
producir tanto por una via de procesamiento sistematico
como por un tipo de procesamiento automatico (Paxton &
Greene, 2010). La cualidad moral de los juicios morales
parece coincidir con un procesamiento sistematico del
mensaje persuasivo, a partir del cual se genera persuasion
cuando se presentan argumentos fuertes. Por su parte, la
experiencia y el conocimiento de la fuente parecen operar
como una sefial heuristica, como un argumento extra, 0 Como
un sesgo positivo de los pensamientos sobre el mensaje,
lo que genera, a su vez, mas persuasion. Los efectos de
estos dos factores pueden sumarse el uno al otro, lo cual
ocasionaria que haya mas persuasion cuando hay un argu-
mento fuerte y una fuente experta que cuando se presenta
solo uno de estos dos aspectos.

El presente trabajo proporciona ciertas claves acerca de
las discusiones que se dan en torno a temas morales de gran
controversia—como el proceso de paz en Colombia— para
hacer que las personas sean mas criticas al momento de
considerar sus posiciones y la informacion que reciben. A
diferencia de lo que sugiere la TicM (Skitka et al., 2021),
las personas pueden modificar sus posiciones morales, y, en
contraposicion a lo que plantea el mis (Haidt, 2012), dichos
cambios pueden tener lugar con la participacion de un tipo
de procesamiento sistematico para analizar la calidad de los
argumentos. Es necesario estudiar el tipo de factores que
pueden favorecer la activacion de este tipo de procesamiento
en temas morales tan importantes como el proceso de paz
en Colombia; sin embargo, los resultados también revelan
que puede haber procesos automaticos implicados en estos
cambios, en los que sefiales heuristicas como la experticia
de la fuente pueden facilitar la persuasion. No obstante,
esto ultimo puede resultar en un arma de doble filo, dado
que puede ser empleado tanto para bien como para mal.
Frente a este riesgo, se puede educar a las personas acerca
de esta clase de efectos para que, al momento de conside-
rar un argumento, traten de evaluar si lo estan valorando
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en funcion de su calidad o de la fuente de donde procede.
Si bien esto es un ejercicio metacognitivo sumamente
complejo, el reconocer los sesgos en los que es posible
incurrir puede hacer que las personas estén mas atentas a
sus juicios y traten de evaluar de manera mas imparcial la
informacion (Paxton & Greene, 2010).
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Anexos

Anexo 1. Formulario de Google
https://goo.gl/forms/ygVCb4oWNpMYkkS;2

Anexo 2. Enlaces de videos empleados en el estudio

Dilema moral del personero: https://www.youtube.com/
watch?v=ne_DsILeiqM&t=3s

Descripcion del perfil de la fuente inexperta: https:/
www.youtube.com/watch?v=B_KT-FNMb3U

Descripcion del perfil de la fuente experta: https:/www.
youtube.com/watch?v=fpf32qDDOuQ

Argumento fuerte en contra: https://www.youtube.com/
watch?v=NuHW_L716QA

Argumento fuerte a favor: https://www.youtube.com/
watch?v=19r2Q7g3RaE

Argumento débil a favor: https://www.youtube.com/
watch?v=NnnwbtsyGZ8

Argumento débil en contra: https://www.youtube.com/
watch?v=PuiwSHuWiPU
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