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Introduccion

El estudio de los mercados politicos mediante el uso de herramientas econdmicas muestra que los
problemas de informacidn son su caracteristica predominante. Los modelos cldsicos de Public Choice
se ven limitados a la hora de incorporar las condiciones actuales de acceso a la informacién en el
mundo de internet y las redes sociales. En la actualidad, los agentes cuentan con una gran cantidad
de informacion disponible sobre el mercado politico, y una decisién racional requeriria de un gran
esfuerzo cognitivo. En suma, los avances en el estudio del comportamiento y las decisiones han
hecho que los procesos de eleccidén racional se vuelvan complejos. A partir de los aportes de la
psicologia cognitiva se revela que los agentes utilizan atajos mentales a la hora de decidir. Estas

heuristicas son atractivas desde el punto de vista de la politica para captar nuevos votantes.

En el presente trabajo se propone estudiar la influencia del uso masivo de redes sociales sobre los
problemas de informaciéon del mercado politico. Para lograr el objetivo se propone una revision
bibliografica de los aportes tedricos y empiricos mds recientes que incorporan el andlisis
econdmico-politico y las heuristicas de comportamiento sintetizando, en el proceso, los principales

hallazgos.

El andlisis de los autores clasicos de Public Choice revela la complejidad de incorporar al gobiernoy
los agentes politicos en los modelos econédmicos tradicionales. Downs (1957) explora cémo la
informacion imperfecta moldea el comportamiento politico dando lugar a estrategias como la
promocién de ideologias partidarias y la competencia espacial. En ello, se destacan problematicas
como definir y maximizar el bienestar social de manera racional a la vez que entender que el
gobierno es una conjuncién de agentes que busca maximizar sus intereses individuales. Por otro
lado, se resalta como la accion colectiva puede verse obstaculizada por la existencia de "free riders"”,

individuos que se benefician de bienes publicos sin contribuir a su obtencidn.

A su vez, hoy en dia la comprensidn de la forma en que los agentes toman decisiones ha avanzado en

gran medida. Los aportes de la economia del comportamiento, la psicologia y la neurociencia
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proponen un apartamiento del comportamiento racional segln las tendencias tradicionales. Estas
nuevas corrientes plantean que, aun cuando el individuo es racional, puede llegar a tomar malas
decisiones o decisiones sesgadas. Es decir, que pueden tomar decisiones que no seleccionarian de
estar plenamente conscientes de sus elecciones. En estos casos, se hace referencia al surgimiento de

fallas en el comportamiento.

Algunas de las preguntas que surgen al tener en cuenta estos nuevos aportes son: ¢Como afecta la
ia d la eleccion “racional” del votante? E d | I d ial
presencia de sesgos a la eleccion “racional” del votante? En un mundo en el que las redes sociales
son la principal fuente de adquisicién de informacién ¢ Cdmo cambia la distribucidn de la misma? ¢Se
acerca al mundo de informacion perfecta? Si los partidos politicos tuvieran en cuenta la forma en

gue razonan los agentes ¢ Esto resulta ventajoso para conseguir votos?

El trabajo se estructura de la siguiente manera: en la primera seccién se realizara una revision de los
aportes tedricos de los autores clasicos de Public Choice; en segundo lugar, se realizard una revisién
de los aportes recientes de la economia del comportamiento enfocado en como los agentes toman
decisiones; por ultimo, una revision de la literatura contemporanea de mercados politicos y el rol de
las redes sociales. En esta ultima seccidon se propone explorar algunos ejemplos en cuanto a los
cambios que se realizan en las campafias politicas actuales a partir de los aportes anteriormente

mencionados.

I. Desde los clasicos a los aportes mas recientes

Previo a los aportes realizados por Anthony Downs (1957) la teoria econémica tradicional fallaba en
incorporar las decisiones del gobierno junto con las decisiones de los agentes privados en la
formulacién de sus modelos. En general, el aporte gubernamental era tratado como una variable
exdgena. En estos primeros aportes surge la idea de incorporarlo como un agente mds que busca
maximizar una determinada funcidon de bienestar social. Sin embargo, a partir de esto surgen dos
claros problemas. El primero es la falta de claridad en lo referido al bienestar social y a la falta de un
acuerdo general acerca de como maximizarlo. Para Kenneth Arrow (1951) no existe un método
racional para alcanzar dicha maximizacién del bienestar social salvo que, por ejemplo, se establezcan
fuertes restricciones en el ordenamiento de las preferencias de los individuos. El segundo problema
resulta en que incluso si se pudiera definir el bienestar social y hubiera consenso acerca de cémo
maximizarlo, no hay razén para creer que las personas que forman el gobierno estaran motivadas a
hacerlo. El hecho de establecer lo que deberian hacer no quiere decir que lo hardan. No hay que

olvidar que, si bien se puede tomar al gobierno como un agente mas en la formulacién de los



modelos, las personas que lo componen también son agentes racionales en busqueda de maximizar

su propia utilidad.

Para Schumpeter (1950) los modelos econémicos no han tratado al gobierno como parte de la
divisién del trabajo. Cada agente en la divisidn del trabajo tiene tanto una motivacidn privada como
un rol social. Por lo general, el cumplimiento de esa funcidn social sirve como método para alcanzar
las motivaciones privadas. El hecho de que las personas persigan sus motivaciones privadas no

implica que lleven a cabo su funcién social con menor eficiencia.

Por su parte, Olson (1965) expone que es erréneo el supuesto acerca de que, si todos los miembros
de un grupo tienen determinado interés en comun, el grupo trabajara en favor de satisfacerlo. A
partir de esta ldgica, busca encontrar las motivaciones individuales para trabajar por un fin colectivo.
Las ganancias conseguidas mediante el sacrificio de un individuo para servir a la meta comun serdn
repartidas por todos aquellos pertenecientes a dicho grupo, incluso entre aquellos que no han
aportado nada para conseguirlo. Cuando los costos son privados y los beneficios conjuntos, se podria
decir que se presenta una falta de incentivos para actuar en favor del grupo. Entonces, los grandes
grupos, si estan compuestos por individuos racionales, no actuaran a favor de sus intereses

conjuntos.

Los individuos que se ven beneficiados por el accionar del grupo, en general, carecen de incentivos a
participar voluntariamente de las acciones necesarias para conseguirlos. Es decir, actian como free
riders. Si bajo estos pardmetros analizamos la conducta racional, en la mayoria de los casos no
existirian gobiernos, carteles de empresas o grupos de interés a no ser que exista una razén distinta
que justifique el conseguir estos beneficios colectivos. Para Olson, esta razdn se presenta en la forma

de incentivos selectivos para los individuos segln contribuyan o no a la causa comun.

Ademas, sostiene que, en general, cada grupo de presién que obtiene un cambio global a favor
obtiene asi “(...) un bien publico o colectivo para todos los que se ven beneficiados por ese cambio”
(Olson, 1965). Este tipo de accionar se ve afectado por la légica expuesta anteriormente, es decir, los
individuos y las empresas que se ven beneficiados careceran de incentivos para colaborar
voluntariamente en esa accidn. Pues, la obtencién de estos bienes colectivos sélo se justificaria por

una razén distinta a los beneficios colectivos proporcionados.

De esta forma, se podria establecer que los partidos politicos en una democracia formulan
propuestas publicas solamente como un medio para conseguir votos. No se busca obtener el puesto

como un medio para realizar determinadas politicas preconcebidas o para servir a los intereses de



algdn grupo de interés especifico, sino como un medio para alcanzar determinados intereses

privados como ingresos, poder o prestigio (Downs, 1957).

La misma ldgica se vuelve evidente en el caso de los votantes en las elecciones. El beneficio que
representara para ese votante el estudio de los distintos programas de gobierno y candidatos hasta
definir claramente el voto que lo favorecerd, estara dado por la diferencia entre el resultado “malo” y

el resultado “bueno
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...) multiplicado por la probabilidad de que un cambio en el voto de dicho
individuo modifique el resultado de la eleccién” (Olson, 1965). Como esa probabilidad es muy
pequefia el beneficio de “votar bien” en comparacidn con el costo de informarse “correctamente”,

también es muy pequeno y, por lo tanto, la estrategia ideal es mostrarse “racionalmente ignorante”.

Por otra parte, la existencia de conocimiento limitado por parte de los votantes ayuda a explicar la
eficacia de los grupos de presion. Cuando los ciudadanos estan perfectamente informados, no son
influenciados por la publicidad u otros medios de persuasion. “Asi como los grupos de presidn
proporcionan bienes colectivos a los grupos de interés, el conocimiento imperfecto que poseen los
ciudadanos explica su eficacia. Y este ultimo fendmeno se justifica, basicamente, porque la

informacion y el debate sobre los bienes colectivos es también un bien colectivo” (Olson, 1965).

Cuando la informacién es costosa, ninglin votante puede estar perfectamente informado aln cuando
la informacién en el mundo sea perfecta. En un mundo donde la informacién perfecta prevalece, el
gobierno otorga el mismo peso a las preferencias de cada votante (lo que no quiere decir que se
trate a todos los ciudadanos de la misma manera). Esto implica que no puede ignorar al votante A
para obtener el voto de B. Como cada ciudadano tiene un voto, no habria ganancia de hacer ese
intercambio de votos (ceteris paribus). La informacidn perfecta actia como un método para distribuir
de forma igualitaria el poder politico entre la poblacion. Mientras que exista informacion perfecta,
los votantes no pueden ser influenciados porque cada uno conoce cual es la decisidon que le otorga

una mayor utilidad. Los votantes no podrian ser persuadidos.

Cuando nos alejamos del escenario de informacion perfecta y la ignorancia aparece, resulta mas
complejo tomar la decisidon correcta y una mayor cantidad de datos puede ser necesaria para
establecer preferencias claras. Los persuasores pueden completar dichos faltantes de informacién
para tomar la mejor decisién posible. Estos persuasores no actlan de una forma altruista, trabajan
en la busqueda de un beneficio particular o, como planteaba Olson (1965), siguiendo un incentivo
selectivo. Dichos agentes, completardn con la informacién faltante que ayude a su causa y, de este
modo, brindaran informacién favorable buscando el apoyo de determinado grupo. La informacion

presentada de este modo resultara sesgada.



A partir de esta problematica surgen algunas implicancias en el accionar politico. En primer lugar,

algunas personas resultan mas importantes que otras (politicamente hablando) porque pueden
influenciar una mayor cantidad de votos. El gobierno, al ser racional, no puede ignorar esta cuestién
al disenar sus politicas. De hecho, seria irracional para un gobierno democratico tratar a todos sus

ciudadanos por igual cuando la informacién es imperfecta.

Segundo, el gobierno en si es ignorante de lo que quieren sus ciudadanos. Por eso, debe enviar
representantes para descubrir los deseos de sus votantes y persuadirlos para ser re-electos. La
informacion imperfecta transforma al gobierno democratico en uno representativo porque fuerza a

que la planificacion central dependa de representantes distribuidos en la poblacién.

Tercero, como los votantes pueden ser influenciados, aparecen especialistas en hacerlo. Como el
gobierno necesita representantes, estos influencers actian como representantes de los ciudadanos.
Por un lado, intentan convencer al gobierno de algunas politicas que otorgan beneficios directos para
ellos (que son buenas y deseadas por la poblacion). Por el otro lado, intentan convencer al
electorado de que dichas politicas son deseables. Entonces, un gobierno racional otorgard a los
persuasores un mayor peso al hacer politica porque pueden crear opiniones favorables en la masa de

votantes.

Por ultimo, la informacién imperfecta hace que el partido gobernante sea proclive a aceptar
sobornos. Para persuadir a los votantes el gobierno necesita de recursos que son escasos y un medio

para conseguirlos es la venta de “favores”.

Esencialmente, la desigualdad en el tratamiento politico es un resultado de la informacion
imperfecta. Cuando la informacidn es imperfecta, la aplicacidn de politicas efectivas requiere del uso
de recursos econémicos para solventar los costos de informacién. Este resultado no es a causa de la
deshonestidad o la irracionalidad, sino que, el lobby resulta una respuesta altamente racional ante la

falta de informacion perfecta.

Como se menciona en los parrafos anteriores, en una sociedad compleja el costo de informarse es
alto. Las ideologias evitan que cada votante tenga que analizar si cada hecho individualmente se
corresponde con un “bien a la sociedad”. Los votantes producen una correlacién entre las ideologias
y las politicas que promueven. La falta de informacion produce una mayor demanda por ideologias.
Cada partido crea una ideologia para atraer a los votantes que quieran reducir el costo de
informacion. Una vez que el partido instala su ideologia en el mercado no puede cambiarla

repentinamente. Pues, los votantes no dejan de ser agentes racionales que se rehlsan a apoyar a



partidos inconsistentes. Las ideologias adoptadas por los partidos tampoco pueden ser idénticas,

tienen que diferenciarse lo suficiente como para ser distinguibles.

A su vez, puede analizarse la distribucion y posicionamiento de las ideologias utilizando el modelo de
competencia espacial de Hotelling segin el cual, cuando hay dos ideologias, las mismas tienden a
posicionarse en el centro. Cuando se presenta este tipo de distribucion, los dos partidos tienden a
ser similares entre si. Sin embargo, de surgir un resultado de polarizacién, un cambio en el partido
gue gobierna implica una alteracion radical de las politicas. En este caso, sin importar cual sea el
partido gobernante, la mitad de los votantes sentira que le imponen las politicas y le provocard un

gran rechazo. Cuando se presenta esta situacidn, la democracia no conduce a un gobierno efectivo y

estable. Segun el teorema del votante mediano, la continua reeleccion de un partido politico en una
situacidon de polarizacion, llevara a que la oposicion inicie una revuelta. Incluso, si el gobierno se
alterna entre ambos partidos el caos social ocurrird debido al viraje de 180 grados en las politicas
publicas. Pues, segun este teorema, cuando existe polarizacion la democracia no lleva a gobiernos
democrdticos estables. Para que esta situacidn cambie, debe cambiar la distribucidn de votantes o

bien, se llegara a una posible tirania.

Il. Las grandes fallas de los mercados politicos: problemas de informacion y votantes

“no tan” racionales

Los modelos de Public Choice utilizan la premisa de los agentes racionales. Muchas veces se
malentiende la idea de racionalidad. Cuando en economia se utiliza el concepto de racionalidad en
realidad se refiere a que las acciones son deliberadas o se realizan persiguiendo un determinado
propdsito. La idea detrds es que los agentes utilizaran efectivamente los recursos que tengan
disponibles y que esta forma de accionar es mucho mas primitiva y casi instintiva para el ser
humano. Los agentes buscan la forma mas efectiva de utilizar los recursos disponibles desde la época
de las cavernas y la caza por alimentos. La idea del principio de racionalidad, entonces, es que los
agentes trataran de realizar las acciones que producen las consecuencias mas deseables dadas las
restricciones presentes. Cuando los electores votan sinceramente elegirdn al gobierno o a las
politicas que esperan que les brinden una mayor utilidad de acuerdo a sus intereses (Congleton et

al., 2019).

Cuando los votantes estan bien informados, las elecciones son competitivas y las instituciones
apoyan la estabilidad, las politicas democraticas tienden a avanzar de acuerdo a los intereses del
votante mediano (o votante pivot). Una desviacion de parte del gobierno de los intereses del votante

mediano seria castigada en las préximas elecciones. Sin embargo, cuando los votantes no estan bien



informados o son ignorantes los gobernantes pueden avanzar en funcién de sus propios intereses
incluso sin cumplir con los del votante mediano. En este escenario, en el que los intereses de la clase
gobernante y los del votante mediano difieren, tienden a aparecer los problemas de agencia. Esta
conjuncion de problemas conduce a que los resultados presentados por los modelos no sean

“perfectos” (Congleton et al., 2019).

Incluso en los casos en los que los agentes se encuentren bien informados, existen limitaciones para
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gue este tipo de modelos alcance los resultados “perfectos” u “éptimos”. La racionalidad limitada

entre los agentes puede manifestarse no sélo ante la falta de informacién disponible sino a través de
una serie de sesgos cognitivos que influyen en sus decisiones y comportamientos. Estos sesgos,
producto de la incapacidad humana para procesar toda la informacidn disponible de manera objetiva
y completa, distorsionan la percepcion y el juicio de los individuos. La presencia de sesgos como la
aversion a la pérdida, la confirmacidn de las creencias preexistentes y la heuristica de disponibilidad,

entre otros, puede desviar a los actores politicos de la toma de decisiones éptimas y llevarlos a

adoptar posiciones irracionales o subdptimas.

Cuando se toma en consideracion que los agentes presentan limitaciones cognitivas, las elecciones
no resultan independientes del contexto en el que se realizan, tomando especial relevancia el
concepto de “arquitectura de la decisién”. Si el resultado de una eleccién es una funcién del entorno
en que se realiza, y dicho entorno puede manipularse, al entender cémo las diferentes
“arquitecturas” promueven distintas decisiones, cualquier agente con capacidad de alterar el

entorno puede dirigir las decisiones y encauzar resultados.

En psicologia existe una teoria a la que se la conoce como “Teoria del proceso dual” en la cual se
sostiene que pueden distinguirse dos sistemas de modo de pensamiento en el cerebro humano: uno

racional y reflexivo y otro automatico e intuitivo.

El sistema 1 es el instintivo y que funciona de forma automatica. Se podria decir que proviene del
instinto animal. Este sistema se encarga de las tareas que las personas realizan “todo el tiempo”. El
procesamiento de informacion por parte de este sistema es rapido y practicamente no requiere
esfuerzo cognitivo. Por el otro lado, el sistema 2 es lo que diferencia a los seres humanos de otras
especies animales, es la capacidad de razonar. A diferencia del primero, este funciona de forma lenta,
requiere de esfuerzo y concentracién. Estd asociado con el procesamiento consciente de la

informacion (Chaz Sardi & Castellano, n.d.).

Los factores que influyen en los individuos y los desvian del comportamiento econémico estandar

actuan sobre el sistema 1. Si bien al ser conscientes de estas fallas en el comportamiento se puede



implementar un quality control al identificar estilos factores en primer sistema vy utilizar el segundo

para procesar dicha informacion.

En este sentido, la racionalidad limitada en los mercados politicos revela una compleja dinamica
entre la informacién disponible, la percepcidn individual y el proceso de toma de decisiones,
destacando la influencia crucial de factores psicoldgicos y sociales. Es aqui donde las redes sociales
funcionan como un factor clave en la formacién de opiniones y configuran un determinado escenario
para el desarrollo de estructuras de decisién que, de conocerse sus puntos débiles, pueden ser
explotadas para controlar determinados aspectos del marco decisorio de una forma predecible y

favorable a un propdsito determinado.

Los fendmenos que se pueden identificar como causantes de las fallas del comportamiento son
diversos. A los factores que desvian a los agentes del comportamiento econdmico estdndar se los
denomina como desviaciones sistematicas. Las mismas actuan, principalmente, sobre 3 ejes: las

preferencias, las creencias y el procesamiento de informacidn (DellaVigna, 2009).

IlA. Preferencias:

En economia las preferencias se manifiestan en las decisiones cuando los agentes deben elegir entre
dos o mas alternativas. En general, implican un ordenamiento de las opciones disponibles en
términos de los niveles esperados de felicidad, gratificacién, utilidad, entre otros. Las desviaciones
gue se presentan en general se refieren a cambios en la valoracidn de distintas opciones. Algunos de
los principales sesgos que se presentan son el sesgo del presente o inconsistencia temporal, la

aversion a las pérdidas y el sesgo de statu quo.

El sesgo del presente hace referencia a una desvalorizacion desmesurada de la situaciéon presente
con respecto al futuro. Por otro lado, la aversién a las pérdidas implica sufrir un mayor descontento

por una pérdida que felicidad por una ganancia de la misma magnitud.

Cuando existe una tendencia a mantener la situacion existente o statu quo, los agentes toman como
punto de referencia a esta situacidn y, cualquier cambio con respecto a ese punto puede
considerarse como una pérdida. Este tipo de fendmenos cambia la determinacidn de los resultados

por la falta de incentivos a tomar acciones que aparten a la sociedad de la situacién inicial.

1IB. Creencias:

Las creencias actlan cuando se estima la probabilidad de ocurrencia de un hecho basado en
experiencias particulares. Esto, por lo general, implica que la muestra sea pequefia y poco

representativa lo que lleva a distintas desviaciones del comportamiento.



Entre las desviaciones mas comunes se destacan la heuristica de la representatividad y la de la
disponibilidad. La primera hace referencia a la tendencia a evaluar la probabilidad de eventos
inciertos basdndose, a menudo erroneamente, en la similitud entre eventos o personas. Es decir, la
utilizacion de estereotipos. Si bien este mecanismo puede resultar potencialmente util cuando se
deben tomar decisiones rapidas, el mismo es altamente limitante y conduce a errores. Por ejemplo,
un error comun resulta en suponer que el precio es un indicador de la calidad de un producto

cuando esta relacion no es necesariamente de esta manera.

En segundo lugar, la heuristica de la disponibilidad implica una tendencia a ejercer juicios acerca de
la probabilidad de ocurrencia de un evento futuro basandose en la facilidad que a las personas les
llega a la mente una instancia que lo represente. Esta heuristica puede vislumbrarse con mayor
claridad con el siguiente ejemplo: ¢Qué es mas probable, que una persona reciba un ataque de un
tiburén o que sea golpeada por una pieza de equipaje que cayd de un avion? Instantdneamente se
pensaria en el ataque del tiburdn porque es mds cercano, existen noticias y peliculas sobre el tema
mientras que pocas veces se ha visto la caida de equipaje de un avidon aun cuando esta sea mas

probable.

IIC. Procesamiento de la informacion:

Las desviaciones de comportamiento relacionadas con el procesamiento de la informacién surgen al
utilizar atajos mentales (o heuristicas) para la toma de decisiones en busqueda de evitar una
sobrecarga cognitiva, es decir, cuando el volumen de informacién ofrecido excede la capacidad que
tiene la persona de procesarla. La atencion y memoria de las personas es limitada y ello impide que

se pueda procesar toda la informacién disponible.

Existe evidencia acerca de como la forma de presentar la informacién influye sobre los resultados de
las elecciones. A este fendmeno se lo denomina como problema de marco o framing. Este efecto
hace referencia a cémo los agentes pueden sacar distintas conclusiones ante la misma informacion
cambiando unicamente la forma de presentarla. La informacién destacada o prominente tiene un
impacto mayor sobre la conducta de los agentes en comparacién con aquella que puede resultar
negativa o de engorrosa lectura, ya que la primera logra captar rdpidamente la atencion de las

personas.

Por otro lado, otro factor que influye sobre la forma en la que se entiende un mensaje es la
prominencia del mismo. Los individuos poseen una tendencia a enfocarse en informacidn que resulta

prominente e ignoran a aquella que no lo es.
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Los conocimientos sobre el comportamiento de las personas y la forma en que se toman las
decisiones puede ser aprovechado para fines especificos. Algunos de estos factores llevan afios
siendo implementados en el campo del marketing y la comunicacion. Sin embargo, recientemente ha
cobrado especial interés por parte de los gobiernos para mejorar el resultado de sus politicas y la

eficiencia de las campafias electorales.

En este punto cabe aclarar que la economia del comportamiento no hace referencia a que los
agentes sean irracionales. Por el contrario, estas conductas tienen que ver con lo que hace a la
racionalidad del ser humano con sus imperfecciones. Es decir, es el comportamiento real de las
personas. Si bien los estudios en este campo han avanzado en los uUltimos afos todavia pueden existir
consecuencias inesperadas de su utilizaciéon por lo que no se descartan los modelos econémicos

tradicionales con agentes racionales.
lll.  El cambio: el surgimiento de las redes sociales

El internet ha reducido el costo de la produccién, de la distribucién y del acceso a la informacién
politica de forma dramatica (Flaxman et al.,, 2016). Sin embargo, no todo incremento en la
informacion implica necesariamente resultados mejores en las elecciones de candidatos politicos
dénde se logre una maximizacién del bienestar social. Aun con un incremento de la informacién
disponible el comportamiento racional de los agentes puede llevar a que la misma no sea
aprovechada de forma eficiente. Por el contrario, podria resultar en la semilla de un incremento en la
polarizacion o la segregacion ideoldgica si solo se presenta informacion sesgada o concordante con
un determinado tipo de ideologia. Segun el teorema del votante mediano, cuando la distribucién de
votantes se asemeja a una normal, los partidos politicos se asemejan entre si. Cuando cambia el
partido gobernante no se produce un cambio radical en las politicas publicas por la cercania
ideoldgica, este punto lleva a que esta situacién minimice el grado de disconformidad entre los
votantes. Cuando la distribucién de votantes se encuentra polarizada, la democracia no lleva a
resultados estables. Sin importar cual sea el partido gobernante, como la distribucién ideoldgica se
encuentra en los extremos, la mitad del electorado sentira que se le imponen las politicas publicas. Si
bien este no es un problema propio del incremento de la informacion per se, si lo es la forma en la

gue se presenta la misma.

Por un lado, con mas opciones, los individuos pueden elegir consumir contenido acorde a sus
creencias previas. Por ello, con el avance tecnoldgico también se nota un surgimiento de las llamadas
“Echo Chambers” a las que los individuos estdn altamente expuestos (opiniones conformantes). Levy

y Razin (2019) definen estas cdmaras como un fendmeno de amplificacidn y refuerzo de conductas y
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creencias mediante la comunicacidn y la repeticién dentro de un espacio cerrado, es decir, una

comunidad.

Los buscadores, los selectores de noticias y redes sociales estan en constante perfeccionamiento de
algoritmos de personalizacion del contenido mediante la utilizaciédn de Machine Learning e
Inteligencia Artificial. Los motores de busqueda crean un perfil digital del usuario determinado por el
tipo de busquedas, palabras y sitios que visita. Cuando el usuario navega, devuelven una lista de
sitios vinculados a la palabra clave, idealmente incluyendo aquellos que son mas relevantes al interés

de ese usuario en particular.

Si uno junta todos los filtros de contenido que distinguen a ese usuario del resto, se obtiene lo que
una burbuja de filtros o Filter bubble. Para Eli Pariser (2011), “La burbuja de filtros es el universo
propio, personal, Unico, de informacidn que uno vive en la red. Y lo que haya en la burbuja de filtros
depende de quién uno es, y de lo que uno hace. Pero la cosa es que uno no decide qué es lo que
entra. Y, mas importante aun, no vemos qué es lo que se elimina”. Mediante las filter bubbles, los
algoritmos inadvertidamente amplifican la segregacion ideoldgica mediante la recomendacion
automatica de contenido con el que el individuo es altamente concordante dado que es mas
probable que los individuos compartan informacién que sea similar a la opinién de sus circulos

sociales (social neighborhoods).

Esta segregaciéon ideoldgica es preocupante porque las democracias funcionales dependen de que
sus votantes sean expuestos a una variedad de opiniones y puntos de vista politicos. Por otro lado, se
podria decir que las crecientes opciones de informacion y las redes sociales apuntan a la mayor
exposicion de ideas diversas y, de esta manera, se romperian los patrones de consumo insular en las
gue los usuarios solo se exponen a opiniones concordantes (Flaxman et al., 2016). Este proceso de
ruptura de un consumo segregado de informacion (insular) se refiere a evitar el comportamiento de
los usuarios de redes sociales de enfocarse principalmente en consumir contenido dentro de su
propia burbuja de intereses, opiniones y creencias preexistentes, en lugar de explorar activamente

diferentes perspectivas o fuentes de informacion.

Anand et al. (2007) exploran el sesgo mediatico y como este puede influir en la percepcién de los
votantes acerca de los partidos y sus candidatos. Los medios de comunicacién desempefian un papel
crucial en la formacion de preferencias y en la toma de decisiones de los votantes. La presentacién
sesgada de informacién puede llevar a una distorsidon en la percepcién de los electores y, en ultima

instancia, afectar la competencia politica al favorecer ciertos partidos o candidatos sobre otros.
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En general, la literatura actual sobre el estudio de los mercados politicos y redes sociales concuerda
en que el principal efecto de las redes sociales es el aumento de la polarizacién de los individuos
acerca de sus preferencias politicas. Sin embargo, aun estd en discusidon en qué situaciones y bajo

gué mecanismos se produce dicha polarizacién.

IIIA.  Lasegregacion y las camaras de eco

Levy y Razin (2019) encuentran que la segregacion por parte de las personas es una conducta
racional y natural en la cual cada decisién favorece a un determinado agrupamiento de individuos de
una forma u otra. Las elecciones de la vida diaria de los agentes juegan un rol central como
mecanismo de segregacidn al limitar la interaccidon con contenido que represente ideas contrarias
(cross-cutting content). Es decir, para los autores, desde la decisién de a qué colegio deben ir los
nifos, hasta en qué barrio residencial vivir, conlleva un proceso de segregacidn que agrupa
individuos con pensamientos similares. Sobre ello destacan que el internet y las redes sociales son un

ambito mas de segregacion.

De esta forma, la distribucién de informacién online en redes sociales y la red de personas con la que
los agentes interactian sigue la misma légica al construirse redes de interaccién entre personas con
intereses similares. A diferencia de los medios tradicionales como el colegio, el barrio o un grupo de
amistades, las redes sociales presentan un ambito menos segregado que las interacciones cara a
cara. Esta segregacién se da en la forma de “Echo Chambers” en cada aspecto de la vida y las redes
sociales pasan a ser una parte mas de ella en la cual la polarizacién es el efecto mas comudn que se

encuentra.

El término de “Echo Chamber” puede dividirse en dos partes: por un lado, las “Chamber” (o
camaras), son el medio por el cual los individuos se segregan con otros que piensan de manera
similar en términos de preferencias, creencias o actitudes; por otro lado, los “Echos” son los medios
0 mecanismos por los cuales los individuos se ven influenciados por esas creencias entre las personas
con las que se comunican en su camara de una manera no-racional. De este modo, se podria decir
qgue los sesgos cognitivos y las heuristicas son una forma de “Echo” que distorsiona la informacién

dentro de las comunidades.

Otra forma de ver estos mecanismos de segregacion es la existencia de complementariedades.
Especificamente, una razén por las que las personas buscan formar estas comunidades son las
complementariedades en las preferencias o creencias que permiten una mejor interaccion politica y
econdmica. Estas complementariedades favorecen la distribucion de informaciéon y la toma de

decisiones eficientes.
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llIB.Los sesgos en redes sociales

La interaccion entre personas en redes sociales, en cuanto a la informacidn que se transmite, implica
gue los agentes no pueden distinguir realmente de dénde proviene la informacién que sus amigos o
conocidos comparten. La composicion de estas redes de interaccion entre individuos y las propias
redes que se forman alrededor de la transmisiéon de informaciéon son muy complejas. Al negar la
complejidad en estas estructuras los agentes presentan, principalmente, dos tipos de sesgos: negar
la correlacidon existente (correlation neglect) y sesgo de seleccidn. Junto con estos, pueden
presentarse ademads otro tipo de sesgos como el sesgo de confirmacion (confirmation bias) y efecto

de marco (framing).

Se llama “Correlation Neglect” al sesgo que aparece al negar la complejidad de la estructura de
transmision de la informacidn y tratar a las fuentes de dicha informacién como condicionalmente
independientes. Es decir, suponer que una noticia es independiente de otra cuando probablemente
no lo sea en el sentido que la noticia original del medio A puede ser levantada por diversos medios, B
y C, en donde cada uno presenta una versién de la noticia original. Esta reproduccién de la
informacion puede producir versiones sesgadas o deformadas de la noticia A. La combinacién de
estas fuentes puede dar lugar a nuevas noticias “Unicas” y “poco predecibles” (Levy & Razin, 2015a).
En redes sociales es comin que se comparta informacién sin hacer una verificacién previa de la
misma. Los usuarios tienden a creer la noticia por quién la réplica y mas aun si proviene de una
fuente cercana sin importar de dénde la obtuvo en primer lugar. Una forma sencilla de visualizar la
complejidad de estas estructuras es pensar que una persona puede conocer a su vecino, pero es mas
dificil conocer al vecino del vecino y, mds aun, conocer al vecino del vecino del vecino. Este tipo de
interacciones con personas lejanas mediante vinculos intermedios son propias del funcionamiento
de las redes sociales actuales. Si a este mecanismo se le suma la replicacion de informacidn, resulta

dificil predecir cudl es la informacién final que llega a los agentes.

Por otro lado, el sesgo de seleccidon aparece cuando la informacién a la que un agente esta expuesto
no es aleatoria. Este fendmeno surge en demasia en redes sociales en las que cada pieza de
informacion esta seleccionada por un algoritmo poco transparente que, muchas veces, se asemeja a
una caja negra estableciendo todo tipo de duda acerca de cémo se selecciona la informacién a la que

uno se expone.

El negocio detras de las redes sociales es la venta de publicidad que los usuarios observan de forma
constante mientras pasan tiempo navegando en ellas. El contenido en linea se presenta en forma de

feed, el cual se define como una secuencia de contenido digital que se presenta en orden cronolégico
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inverso o segun algun otro criterio de relevancia para el usuario. Un feed es un flujo de contenido por
el que se puede desplazar. El contenido aparece en bloques parecidos que se repiten uno después

del otro (Simén, n.d.).

Para lograr el cometido de que los usuarios utilicen la mayor cantidad de tiempo posible sus
plataformas, las empresas utilizan “feed powered algorithms” que se refiere a un algoritmo que se
encarga de seleccionar y presentar contenido a los usuarios en sus feeds de forma que el contenido
no aparece de forma aleatoria sino siguiendo un determinado patrén controlado. Estos algoritmos
utilizan datos sobre el comportamiento del usuario, como sus interacciones pasadas, preferencias
declaradas, y otros factores, para personalizar y optimizar la experiencia de cada usuario,

mostrandoles contenido que es mas probable que encuentren relevante o interesante.

Un estudio realizado por Meta y otros investigadores (Guess et al., 2023) demuestra que los “feed
powered algorithms” incrementan la participacidn y el tiempo que los usuarios pasan dentro de la
red social. Este tipo de algoritmos influencian en gran medida la experiencia de los usuarios. Se
comprobd que, cuando es cambiado por un algoritmo de tipo cronoldgico inverso (se muestra
primero lo ultimo que sucedid o lo “mds nuevo”), la participacidn y el tiempo en la plataforma se
reducen. Puede ser que estos algoritmos influenciados por machine learning promuevan los efectos
de “Echo chamber” y “Filter bubble”. Sin embargo, todo apunta a que se trata de un efecto colateral
al intentar brindar a los usuarios contenido que les resulte mas atractivo y los obligue a pasar mas
tiempo navegando en la red social y, por lo tanto, expuesto a publicidad. Como se menciond antes,
los agentes se segregaran y formardn sus propias camaras de todas formas dado que se trata de un

proceso natural.

Tanto el sesgo de seleccién como el de “Correlation Neglect” dan lugar a dinamicas similares. En
particular, dentro de cada grupo funcionan como mecanismos que ayudan a la polarizacion de los
agentes en los cuales las creencias y preferencias tienden hacia los extremos a medida que

aumentan los intercambios de informacion.

Ademds, junto con la interaccién de los agentes en sus comunidades surgen otros sesgos como el
sesgo de confirmacidn (confirmation bias) que afectan la forma en la que se puede interpretar una
misma pieza de informacidn. Este sesgo se refiere a la propensién a ignorar o malinterpretar la
informacion contraria a las creencias o bien a favorecer aquellas interpretaciones que son similares a

las propias.
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IIC.El mercado de la informacion

La transmisién de informacidn en redes sociales se produce en su mayoria cuando los individuos
comparten o replican noticias o informacién online. Esto produce que muchas veces la noticia se
tome y se edite de distintas maneras produciendo una variedad de productos finales. Los medios de
comunicacién y los influencers buscan que su noticia destaque frente a la del resto para obtener una
mayor audiencia y, en definitiva, una mayor capacidad de influenciar la opinién de los agentes. Sin
embargo, este comportamiento por parte de los medios de informacidn es un accionar puramente

racional.

Los trabajos de Flaxman et al. (2016), Anand et al. (2007), y Di Tella et al. (2023) proporcionan una
perspectiva de como la informacién, los medios de comunicacién y las redes sociales inciden en la

competencia politica y la toma de decisiones de los votantes.

Anand et al. (2007) presentan un modelo en el que los medios de noticias se mueven en un mercado
de la informacidn. El supuesto clave es que la informacidn contenida en una noticia no siempre es
100% verificable y los consumidores tienen distintos puntos de vista sobre el news event. Cuando la
noticia comprende informacién que en su mayoria no es verificable los consumidores tienden a
prestar mds atencion a las opiniones y editoriales. En este caso, el mercado se asemeja a uno de
diferenciacion de productos. Entonces, la aparicién del sesgo en los medios es un resultado de
equilibrio en un mercado de diferenciacién de productos en los que algunos fragmentos de
informacion son no verificables. En general, la competencia no tiende a una reduccién del sesgo
salvo que sea acompafiado de un mayor numero de datos verificables o de una menor dispersion en
las creencias previas. Cuando una noticia se compone sélo de factores verificables los consumidores
se preocupan Unicamente de eso y las firmas lo reportan como tal, el mercado de medios es un
mercado de informacién. Cuando la noticia tiene factores no verificables y los consumidores se

preocupan de las opiniones, el mercado se asemeja a uno de diferenciacion de productos.

El punto clave es que los incentivos de las firmas y las preferencias de los consumidores son una
funcion de las caracteristicas de las noticias. Y esta caracteristica es el punto clave del media
coverage y del sesgo. La aparicidn del sesgo es un resultado de equilibrio en este mercado, es como
si existiera una preferencia en los consumidores por el sesgo. Se podria decir que la prensa libre no
elimina el sesgo como tampoco el libre mercado elimina el color de los autos. La estructura misma
del mercado permite que exista el sesgo y el mismo es una estrategia racional de parte de las firmas
(Anand et al., 2007). A pesar de la existencia del sesgo, un consumidor consciente podria eliminarlo si

consume reportes desde los distintos puntos de vista.
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Las generaciones mas actuales han cambiado su consumo de noticias desde los medios tradicionales
hacia mayoritariamente redes sociales. Como se expuso con anterioridad, éstas tienen mecanismos a
favor y en contra de la difusiéon y exposicién de la informacién propios de su programacion
algoritmica. A diferencia de los medios tradicionales que solo producen una variedad (sesgada) de
informacion, en las redes sociales la misma esta a libre disponibilidad de aquel que la quiera
consumir. Las cadenas de noticias pueden ser sefialadas por no proporcionar una gran diversidad de
opiniones, mientras que en las redes sociales todas ellas parecen encontrar un lugar. Esto se puede
deber a que las primeras no encuentran rentabilidad al ofrecer tantos puntos de vista. En las redes
sociales el mecanismo de sesgo es el propio algoritmo que genera las Echo Chambers personalizadas
para cada usuario. Por este hecho, las nuevas tecnologias funcionan de una manera muy diferente al
consumo de informacidn por medios tradicionales. Esta modalidad no es en si misma mala, sino que
corresponde a un comportamiento racional al ofrecer informacion a los usuarios de acuerdo que
concuerde con su demanda e intentar maximizar el beneficio a partir de ello. Ademas, muchas veces
es dificil verificar la veracidad de las noticias en redes sociales, es por esto que se tiende a presentar

una versiéon mas sesgada de la misma tal como proponen Anand et al. (2007).

Asimismo, Flaxman et al. (2016) encuentran en su trabajo cudles son los factores que mas influyen en
la segregacion politica de los votantes entre los cuales se destacan algunos resultados interesantes.
El primero, es que los buscadores son el mecanismo que mas influye en la segregacion politica de los
usuarios mediante dos canales: por la accién propia de los usuarios que le “ensefian” al buscador
que tipo de resultados prefieren, o bien, cuando el buscador arroja los resultados de busqueda los
usuarios seleccionaran las notas que sean concordantes con su ideologia politica. Ademas, se
demuestra que el mayor efecto de segregacion de las redes sociales proviene de notas de opinién

mas que de las descriptivas.
IV. Lareaccion de los partidos politicos y candidatos

La existencia de los sesgos cognitivos descritos anteriormente abre lugar a que los partidos politicos
interesados puedan influir en los votos de los agentes. Un ejemplo actual se encuentra con
Cambridge Analytica y Facebook donde se seleccionan determinados mensajes para usuarios
especificos o se repiten mensajes bajo distintos marcos. Otro ejemplo, es la utilizacion de
informacion en tiempo real de los “Hot News Events” en redes sociales para moldear el itinerario de

la campafia de Donald Trump hacia los lugares donde sucedian esos eventos.

Por su parte, el estudio de Di Tella et al. (2023) confirma cédmo los partidos politicos realizan ajustes

estratégicos en sus plataformas politicas durante las distintas instancias electorales, y que el mismo
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corresponde a un comportamiento estratégico al igual que propone el modelo de Downs. Esto
destaca cémo la informacién disponible puede influir en las estrategias de los partidos y, por ende,
en la dindmica de los mercados politicos, en consonancia con el modelo de Downs. Los partidos

buscan maximizar su apoyo electoral.

Segun los autores, los candidatos tienden a adaptar su plataforma electoral convergiendo hacia el
centro. Encuentran evidencia empirica de este hecho ademds de demostrar que la estrategia de los
candidatos al posicionar su plataforma es distinta en cada instancia electoral. Para ello, se comparan
dimensiones como la ideologia y la complejidad de los discursos. Los estudios se realizaron para las
elecciones en Francia y en Estados Unidos y, en ambos casos, se encuentra evidencia de este

comportamiento estratégico.

Los discursos complejos de los candidatos no solo reflejan su propio nivel de educacién vy
sofisticacién, sino que funcionan como un medio para atraer a la parte mas educada del electorado.
Por el contrario, los discursos mas sencillos aumentan las chances de que un candidato sea
entendido por la parte menos educada del electorado y podria tomarse como una medida de

sefializacién para defender los intereses “del pueblo”.

Cuando las fuerzas Downsianas se ponen en juego se espera que el votante mediano empuje las
plataformas electorales de los candidatos hacia el centro. Esto puede verse en una convergencia del
nivel medio de complejidad de los discursos y en una diversificacion de los tépicos que proponen los
candidatos en las elecciones secundarias, en contraste con una busqueda de polarizacién en las
elecciones primarias. Ademas, los candidatos ajustan mas sus plataformas cuando el incentivo a
hacerlo es mas fuerte, por ejemplo, cuando el candidato opositor es fuerte. Este nivel de ajuste
politico estratégico no sdlo esta determinado por incentivos sino también por el tipo de candidato.
Politicos con experiencia que han triunfado en el pasado tienden a ajustar mas sus plataformas
incluso en situaciones en las que no seria tan necesario. En general, los candidatos mas cercanos al
centro tienden a ganar mas votos que los candidatos extremos que apuntan a un grupo pequefio de

votantes polarizados.

Sin embargo, este tipo de posicionamiento, similar al del Modelo de Downs, se produce de una
forma radicalmente distinta a como estaba prevista originalmente. En el mundo de las redes sociales
el posicionamiento ideoldgico no parece ser tal sino mds bien un cambio en la estructura de los
discursos para influenciar en cémo los votantes perciben la informacién. Es decir, una exploracién del

efecto framing en la formulacién de los mensajes y la comunicacion.
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Las redes sociales son plataformas con interaccion de alta intensidad entre sus usuarios, en las que
los candidatos pueden interactuar directamente con sus audiencias de manera instantdnea y
continua. De esta forma, logran transmitir sus mensajes directamente a las personas sin necesidad
de intermediarios. Esta naturaleza interactiva de las redes sociales les proporciona a los candidatos
un canal sin precedentes para controlar sus discursos y construir marcos (frames) que despierten
reacciones especificas entre sus seguidores. Aprovechando el efecto del framing, los candidatos
pueden presentar informacién de manera selectiva, destacando ciertos aspectos de los problemas
politicos al mismo tiempo que minimizan otros, todo con el objetivo de influir en la percepcién y la
opinién de su audiencia. Esta capacidad de los candidatos para controlar la narrativa a través del
framing en las redes sociales subraya el poder transformador de estas plataformas en la
comunicacién politica contempordnea, donde la interaccién directa y la construccion de la identidad
digital juegan un papel fundamental en la formacidn de la opinién publica y en la configuracion del

discurso politico.

Entman (1993) define al framing de mensajes como la seleccién de ciertos aspectos de una realidad
percibida para destacarlos en un comunicado. El framing también es hacer que determinadas piezas
de informacidén sean mas notables o interesantes para los usuarios, tomando porciones selectivas de
la realidad y oscureciendo otras para que las audiencias tengan distintas reacciones. En definitiva, el

framing es un proceso de persuasion.

Por su parte, el proceso de formulacion del marco consta de dos partes: por un lado, la construccion
del marco que apunta a armar el mensaje para que, a través de la transmisién mediante distintos
canales, se difunda un significado especifico; por el otro, el efecto que se produce cuando las

personas interactlan con ese mensaje.

La cercania y la facilidad de la interaccién en las redes sociales permite la reduccién de
intermediarios politicos dado que los candidatos pueden comunicarse directamente con sus
votantes. Ahora, el propio candidato puede comunicarse para entender las necesidades de los
votantes a la vez que difunde su mensaje dentro de un framing especifico con el fin de ser electo. Si
bien en este trabajo se buscan establecer ciertos efectos para las redes sociales en su conjunto, cabe
destacar que se encuentra evidencia que las distintas plataformas de redes sociales tienen publicos
distintos, y por ello se pueden necesitar estrategias diferentes en el armado de los marcos o bien,

ante un mismo marco los resultados pueden variar.

En el andlisis presentado por Sahly, Shao y Kwon (2019) se encuentra que durante la campafia

electoral de 2016 entre Trump y Clinton las redes sociales y la eleccién de distintos marcos en los

19



mensajes jugaron un rol fundamental. Los tweets de Trump usaban un mensaje simple y directo que
incitaba a la polarizacion; dicha estrategia, era concordante con la forma en que los lideres populistas
de derecha transmitian sus mensajes. Es decir que, de cierta forma, los mensajes de Trump
transmitian conflicto y controversia. En este sentido, Entman y Usher (2018) destacan que los
partidos de derecha han logrado la madurez digital en el sentido en que logran explotar este tipo de
efectos en las redes sociales. Esta madurez digital ha permitido que al controlar la narrativa se facilite
la polarizacién politica. El clima partidario que se genera en las redes sociales podria ayudar a que
aumente la transmision de noticias falsas y el conflicto interpersonal entre individuos. De ser asi,
como mencionaba Downs (1957), cuando la polarizacién es alta y extrema se pone en riesgo la

estabilidad politica y democratica.

Ademas, Sahly, Shao y Kwon (2019) distinguen distintas formas en las que se manifiesta el efecto
framing, cada una con un impacto distinto en la percepcion y la interpretacion de la informacién por

parte de la audiencia. Se pueden destacar entre ellas:

® Marco del Conflicto: enfatiza el conflicto entre grupos, personas o instituciones para capturar
el interés de la audiencia. La prevalencia de este tipo de estrategia se asocia con campafias
agresivas en las que principalmente se ataca a los oponentes antes que promover las
propuestas propias.

® Marco de la Moralidad: se promueve cualquier politica, objetivo o accién que se pueda
interpelar a través de una doctrina religiosa o a través del honor, el deber, o cualquier otro
aspecto que apele a la ética o responsabilidad social. Cuando se usa este tipo de marco se
busca atribuir responsabilidad de una determinada problematica al gobierno o a un
determinado grupo social.

® Marco Emocional: se resalta el uso del lenguaje afectivo que exprese emociones. El uso de

este tipo de marcos busca movilizar, dramatizar o personalizar las causas politicas.

Estos distintos tipos de efectos de framing demuestran cdmo la presentacion selectiva de la
informacion puede moldear la percepcion publica y tener un impacto significativo en la formacién de

opiniones politicas.

Ademds, las redes sociales presentan estructuras y mecanismos que buscan aumentar la

participacién e interaccion de los usuarios; en este caso se estaria haciendo referencia a la

Ill

participacién y al “engagement” politico. A estos mecanismos que buscan aumentar la interaccién se

|ll

los podria denominar como “engagement functions”. Estas funciones se refieren al “retweet”, “like”,

“comentar” y “compartir” que representan las funciones bdsicas de cualquier red social actual. Todas
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estas funciones ayudan a favorecer la visibilidad de los mensajes al aumentar la probabilidad de que
una determinada audiencia sea expuesta a los mismos. A esto se lo conoce como “Personal Network
Exposure”. Cuando un individuo “Likea” un mensaje no sélo aumenta la exposiciéon sino también

representa alguna forma de afirmacion, ratificaciéon o confirmacion sobre el mensaje posteado.

También, cuando se interacciona con los mensajes mediante un like, se deja una huella digital dentro
de los propios algoritmos de las redes sociales que actua sobre las construcciones de los mismos y
favorecera la futura aparicién de mensajes similares. Por otro lado, los comentarios generan un tipo

III

de interaccién discursiva que sumados al “retweet” o al compartir producen potenciales efectos

cascada en la distribucidn del mensaje permitiendo que llegue a mayores audiencias.
IVA. Aplicacion en campaias politicas contemporaneas

La campafia presidencial en Argentina de 2023 constituyé un claro ejemplo del rol fundamental que
tienen las redes sociales en los mercados politicos de la actualidad. En las primeras rondas
electorales el candidato ganador Javier Milei no realizé gastos de campafia con respecto a publicidad
en redes sociales (Lescano, 2023). Es en este punto donde puede verse el mecanismo magnificador
de este tipo de plataformas dénde la propia interaccidon de los usuarios permitié la difusion de las

propuestas de campafia hasta el punto que logré conformarse como presidente.

A su vez, en esta campafia pueden verse ejemplos de la utilizacién de sesgos como el efecto
encuadre y el sesgo de aversion a la pérdida. El candidato oficialista Sergio Massa utilizé un marco
del conflicto para demostrar las diferencias en las tarifas de transporte entre una posible presidencia
suya y la de su contrincante. Este marco, a su vez, apelaba a la aversion a la pérdida al demostrar
cuanto se encareceria el boleto en caso de una presidencia de Javier Milei (Infobae, 2023). La

utilizacion de este tipo de estrategias es lo que muchas veces se conoce como “Campaiia del miedo”.
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Imagen 1: Ejemplo de efecto encuadre de conflicto y aversién a las pérdidas

Tarifa trenes Milei

Cuando te hablan de subsidio,
esa es la diferencia en tu precio

Fuente: Infobae (2023)

También, durante ese mismo proceso, puede verse la utilizacién de un marco emocional para
demostrar la unién estratégica entre Patricia Bullrich y Javier Milei. La importancia de este mensaje y
la apelacion emocional y moral que realizaba buscaba unir al electorado de ambos candidatos en

contra del statu quo gobernante.

Imagen 2: Ejemplo efecto encuadre emocional y moral

Fuente: Javier Milei on X: “https://t.co/YEFKDGWQC5” / X, 2023

Las imagenes presentadas son sdlo algunos ejemplos puntuales de la utilizacion del conocimiento de
la economia del comportamiento aplicados en Argentina. Estos avances no sélo se aplican en las
campafias politicas como un mecanismo eficiente para captar votos, sino que también son utilizados

por los gobiernos y organismos internacionales para mejorar la aplicacién de las politicas publicas.
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V. Reflexiones finales

La discusion elaborada hasta este punto demuestra que existe evidencia sobre el hecho que la
adquisicion y el procesamiento de la informacion es sesgada. Las redes sociales funcionan como un
mecanismo que facilita su distribucidn, pero también amplifica la distorsién. A partir de esto, surge el
interrogante de si los sesgos cognitivos y la polarizacidon son perjudiciales o no para los procesos

democraticos.

Mientras que intuitivamente se podria pensar que la existencia de los sesgos cognitivos es negativa
para los votantes, la literatura reciente de la economia del comportamiento demuestra que a veces
estos sesgos pueden tener impactos positivos en el bienestar agregado. Levy y Razin (2019)
demuestran que el sesgo de “Correlation Neglect” puede ser beneficioso para la informacion
agregada incluso si cada votante individual no vota de forma dptima desde un punto de vista
personal. El electorado podria alcanzar mayores niveles de informaciéon dado que, en general, este
sesgo promueve la distribucion de la misma. Entonces, un votante podria cambiar su preferencia con
respecto a una politica especifica si piensa que existe suficiente informacidén en contra de su
preferencia, o bien, a favor de la politica contraria. Este punto implica que los votantes basan su

decision de voto mas en la informacidn existente que en sus preferencias personales.

Por otro lado, Ashworth y Bueno de Mesquita (2014) demuestran que la incompetencia de los
votantes, entendida como la falta de habilidad para informarse correctamente, puede en algunos
casos mejorar la calidad de las politicas que promueven los candidatos por la falta de sefializacién de
los votantes. En general, la idea principal de estos aportes demuestra que los mercados politicos
fallan incluso sin considerar la presencia de los sesgos cognitivos. Los mismos pueden bloquear a la
informacion de ser agregada de forma eficiente o el comportamiento de los votantes puede
incentivar a que los politicos no se comporten de acuerdo a sus preferencias (Levy, 2019). Muchas
veces, los votantes pecan de exceso de confianza o bien ignoran parte de la informacién disponible y,
es esta falta de sefializacidon en su comportamiento lo que lleva a los politicos a comportarse de una
forma menos distorsiva por no poder prever cudl es el deseo de sus votantes. Es decir, se comportan
de acuerdo a la mediana y no de forma sesgada para su electorado o bien son incapaces de actuar de
acuerdo a sus preferencias personales por no poder prever cual serd el resultado de su

comportamiento.

En las democracias avanzadas, las campafias politicas son controladas por normas e instituciones
fuertes que limitan el accionar de los candidatos y los partidos politicos. De esta forma, existe un

control estricto sobre el contenido en cuanto a la capacidad mentir, atacar con sus mensajes a otros
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candidatos o bien al restringir la influencia econdmica de la propaganda estatal en los medios de

comunicacién (para el partido gobernante) (Di Tella et. al, 2023).

Las instituciones democraticas buscan favorecer la prensa libre asegurando la competencia de los
candidatos y protegiendo a las personas que no desean consumir contenido politico. En paises mas
pobres estas restricciones se encuentran muchas veces ausentes, la propaganda por parte del Estado
se encuentra mas presente en los medios de comunicacion y constituye un medio muy efectivo para
influenciar a los votantes como lo fue en la campafia de ballotage en Argentina de 2015. También es
posible que los agentes racionales acostumbrados a vivir en este tipo de democracias sean
conscientes del sesgo de los medios y sean mas reacios a la influencia en sus votos (Di Tella et. al,
2023). En este sentido las redes sociales vienen a presentar una forma de democratizacién de la

informacion fuera de la influencia estatal o el control de grandes corporaciones de noticias.

Si bien los avances de las ciencias conductuales han proporcionado herramientas para que los
partidos politicos y los candidatos exploten los errores sistematicos en la estructura de decisién de
los agentes, los resultados expuestos en este trabajo apuntan a que no se modifican en exceso los
problemas ya existentes de los mercados politicos. Pues, si bien los algoritmos de las redes sociales
favorecen a la segregacién y polarizacidon de los agentes esta conducta ya existia en las sociedades

humanas.

Se podria destacar que a pesar de estas problematicas el mayor efecto en la existencia de las redes
sociales es la democratizacién de la informacion y una ampliacion de distintos puntos de vista en
relacién a la existencia de los medios de comunicacidn tradicionales. Mientras que para los medios
de noticias compiten en un mercado de informacion y, en definitiva, son empresas en busqueda de
rentabilidad que deben vender su producto, las redes sociales presentan un medio de interaccion en

ddnde se puede dar lugar a una mayor variedad de puntos de vista.

Mediante la revision de los distintos aportes expuestos en este trabajo se puede concluir que la
existencia de redes sociales y la ampliacion del conocimiento propuesto por la economia conductual,
no parecen modificar en sobre manera los resultados finales de los modelos de comportamiento
politico clasicos como el modelo de Downs (1957). El punto en que se modifican son los medios y
mecanismos para realizar campafias y las distintas formas de intentar influenciar en el pensamiento y

preferencias de los votantes las cuales sélo parecen haberse vuelto mas refinadas y precisas.

Hoy en dia los candidatos y partidos poseen una gran variedad de herramientas para influenciar a sus
votantes. La economia conductual establecié no sélo una nueva forma de hacer campafia, sino

también, de aplicar politicas publicas. Los avances en este campo no tienen implicaciones negativas
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per se, sino que solo corresponden a un mayor entendimiento de la conducta humana. Estos avances
han permitido que las estrategias de captacidn de votos se vuelvan refinadas y que los mensajes sean

disefados para lograr reacciones especificas.

En conclusién, si bien la adquisicion y el procesamiento de informacién pueden estar
inherentemente sesgados, las redes sociales actiian tanto como un amplificador de este fenédmeno a
la vez que permiten una mayor disponibilidad de la misma. Ademas, la existencia de segregacion y
polarizacion no parece ser un efecto producido por las redes sociales, sino que el mismo corresponde
a algo propio de los seres humanos. Sin embargo, estos efectos pueden potenciarse por la existencia
de los mecanismos de social engagement y los feed powered algorithms que resultan propios de las

redes sociales.

La existencia de sesgos cognitivos y de polarizacién no son necesariamente perjudiciales para los
procesos democraticos. De hecho, estudios recientes en economia del comportamiento sugieren que
estos sesgos pueden tener impactos positivos en el bienestar agregado. Los votantes pueden
cambiar sus preferencias basandose en la informacidn disponible, lo que puede resultar en una
mejor distribucién de la informacion. Ademads, la incompetencia de los votantes puede mejorar la
calidad de las politicas promovidas por los candidatos debido a la falta de sefializacién de los

votantes.

La amplitud de conocimiento no es perjudicial en si mismo, sino que todo depende de su utilizacién.
En el caso de la existencia de las redes sociales y la economia del comportamiento corresponden a
una nueva caja de refinadas herramientas que estan a libre utilizacion. Los candidatos politicos han
comenzado a utilizarlas en bldsqueda de tener mayores efectos en sus campaias. Sin embargo, el
comportamiento de los votantes no ha cambiado en demasia con respecto a lo que planteaban los
modelos clasicos de Public Choice. Pues, como dijo J. Robert Oppenheimer “El conocimiento nunca

es peligroso, lo que es peligroso es cdmo se utiliza”.
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