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PROLOGO

LA INTEGRACION INVISIBLE

-
-

PABLO M. GARCIA

Director del Instituto para la Integracién de América Latinay
el Caribe (INTAL)

Banco Interamericano de Desarrollo (BID)

La integracién regional ha sido una pieza central de la estra-
tegia de desarrollo de los paises de América Latina y el Caribe
(ALC). Los paises de la regidon han buscado mediante diversas
iniciativas de integracién aprovechar las ganancias de escala y
especializacidon que esta trae aparejada y, al mismo tiempo, ge-
nerar plataformas comerciales regionales que le permitan una
mejor insercion en la economia global.

Si bien la economia ha sido una de las principales motivacio-
nes de la integracion latinoamericana, no ha sido la Unica. Con
frecuencia, tanto los gobiernos como los académicos mencionan
razones para integrarse que son de naturaleza mas politica aso-
ciadas a la busqueda de seguridad, valores compartidos y esta-
bilidad institucional. Este argumento se centra en la idea que
un aumento de los flujos de comercio, inversiones y personas
entre los paises genera una red de intereses comunes que redu-
cen las eventuales rivalidades entre los Estados miembros y forja
un consenso politico sobre temas como el régimen democratico,
instituciones y politicas econdmicas comunes.

La génesis de los procesos de integracién en el mundo (y
América Latina no ha sido la excepcidn) ha estado liderada por
los gobiernos quienes revelaban su voluntad politica por inte-
grarse avanzando en diversos esquemas formales de integracioén,
gue en nuestra region se materializo mayormente en la prolifera-
cion de acuerdos preferenciales de comercio subregionales'. Una
vez que estos esquemas subregionales se consolidan estable-
ciendo un conjunto de reglas y normas comunes, las empresas y
las personas ajustan su comportamiento a los lineamientos que
se derivan de dichos acuerdos.

En la actualidad esto ha cambiado y lo que observamos es
gue el avance de las tecnologias de la comunicacién, de los mo-
dos de produccién y de la globalizacidn del trabajo han llevado
a que las empresas (y las personas) de forma creciente nazcan
“integradas” per se al mundo y luego los gobiernos son quie-
nes buscan ajustarse a esa realidad. De alguna manera el mo-
nopolio de la iniciativa por la integracion ha dejado de estar en
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los gobiernos y se ha transformado en un ejercicio conjunto de
construccion de confianza mutua entre gobiernos, empresas vy
personas.

El rol de las instituciones de desarrollo como el BID consiste
en facilitar la construcciéon de esa confianza apoyando el disefio
de politicas publicas que permitan impulsar una mayor integra-
cion regional. Para poder avanzar en este propdsito resulta im-
prescindible conocer la opinidn de los latinoamericanos sobre
aspectos claves que hacen a la integracién y, al mismo tiempo,
entender el proceso de toma de decisiones en aspectos relacio-
nados a la integracion regional de manera tal de poder hacer un
mejor disefo de politicas publicas para promoverla.

Esta publicacion busca atender ambos objetivos, mediante
la alianza estratégica que tiene el INTAL con la Corporacién La-
tinobarémetro hemos indagado exhaustivamente la opinidn de
los latinoamericanos sobre aspectos como la percepcién sobre
el proteccionismo y la apertura comercial, la opinién sobre dis-
tintos socios comerciales, la relacion de los latinoamericanos
con la migracion, la vision de los ciudadanos sobre el avance
tecnoldégico y el empleo, el rol de la prensa en la percepcion
de la integracién, las preferencias entre productos nacionales e
importados, entre otros aspectos.

A su vez esta edicion de la Revista Integraciéon y Comercio
utiliza elementos de la economia del comportamiento aplica-
dos a diversos aspectos que hacen a la integracion regional.
La Economia del Comportamiento en los ultimos aflos ha re-
volucionado la manera de entender los procesos de toma de
decisiones econdmicas. Esta surge a partir de una aproximacion
esencialmente interdisciplinaria utilizando modelos y métodos
de ciencias relacionadas (economia, psicologia, antropologia,
biologia, etc.) para determinar hallazgos sobre la habilidad cog-
nitiva humana y su interaccion social de manera tal de poder
analizar las implicancias de estos hallazgos en la conducta eco-
némica. Esta aproximacion conceptual se encuentra profunda-
mente enraizada en métodos empiricos, algunos de los cuales
se presentan en esta revista.

La economia del comportamiento plantea que existe una
arquitectura de decisiones que lleva a que la forma en que se
presenta una opcién tendrd mucho que ver con la decision fi-
nal que se tome. Saber cémo es este proceso de toma de de-
cisiones y los factores que influye en el mismo es clave para
mejorar el diseflo de politicas publicas. En efecto, el andlisis del
comportamiento humano para disefar politicas es una practica
creciente en el mundo y en esta publicacidon se presentan casos
sumamente relevantes de diversos paises.

La economia del comportamiento nos brinda una potente caja
de herramientas para entender mejor como avanzar en una me-
jor integracién de América Latina y el Caribe. Nuestras pequefas
y medianas empresas necesitan un “empujoncito” para salir al
mundo, dejar atrads los temores que implica entrar en un terreno
desconocido, tomar riesgo e internacionalizarse.

En esta direccion desde el BID hemos desarrollado una pla-
taforma de libre acceso, ConnectAmericas, la primera red social
para la internacionalizacion de las pymes de las Américas, que
les brinda un acceso agil y sencillo a nuevos mercados y clientes.
Porque el conocimiento es un arma eficaz para romper las barre-
ras del miedo que llevan a la autoexclusion de los mercados inter-
nacionales. Al compartir experiencias e intercambiar informacion,
miles de empresas se animaron a ganar nuevos mercados y con-
formaron una comunidad Unica que crece cada dia.

Desde el Sector de Integraciéon y Comercio del Banco Inte-
ramericano de Desarrollo trabajamos codo a codo con empren-
dedores y gobiernos de los paises de la regién para aumentar la
capacidad exportadora, afadir valor agregado y diversificar el
destino de nuestros bienes y servicios. En esta tarea, la innova-
cion y las nuevas tecnologias tienen un rol fundamental. Sumar
nuestras economias a la ola del comercio digital también implica
animarse a quebrar la inercia del statu quo.

Esta edicidon describe distintas aplicaciones de la economia
del conocimiento que pueden contribuir a consolidar la integra-
cion regional a través de un sistema de incentivos que tenga en
cuenta el comportamiento de los agentes, su disposicion frente a
la inversidon extranjera, frente a los productos realizados en otros
paises de la region y el mundo, frente a trabajadores migrantes.

La optimizacién de la administracion de nuestras aduanas,
el intercambio de informacién en los pasos de frontera, la inte-
roperabilidad de las ventanillas Unicas, la generalizaciéon de los
certificados de origen digital, entre otros elementos que confor-
man la agenda de facilitaciéon de comercio, seria impensable sin la
consolidacién de la confianza, sin la voluntad de nuestros paises
y sus ciudadanos de estrechar lazos mutuos. Esa voluntad mani-
fiesta en la voz de los latinoamericanos es la fuerza invisible que
mueve la integracién latinoamericana.

NOTAS

" Moreira, Mauricio. (2018). Conectando los puntos: una hoja de ruta para una
mejor integracion de América Latina y el Caribe. Informe Especial sobre Integra-
cion y Comercio. Banco Intermericano de Desarrollo.
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MARTA LAGOS

La integracién no es sino la consecuencia de que se ha avanza-
do en la tolerancia de la “insoportable otredad de los otros” como
dice Hirschman'. Al mismo tiempo, América Latina es la regidn mas
desconfiada de la tierra, segun Global Barometer Surveys?. Por lo
tanto, la integracién es un proceso de transformacién cultural de la
region mas que cualquier otra cosa.

La humanidad camina desde la restriccion hacia la libertad a lo
largo de la historia, formando sociedades de distinto tipo segun el
grado que tenga en ese espectro. Las sociedades mas primitivas de
la tierra se parapetaban de los “otros” para protegerse. Las socie-
dades mas avanzadas de la tierra, que han logrado desmantelar sus
clivajes, que han logrado altos niveles de confianza interpersonal y
tienen altos niveles de calidad de vida son aguellas que no se aislan
y protegen de los “otros”.

La democracia ha sido un paso importante en el camino a esa liber-
tad. Hasta hace apenas tres décadas la mayor parte de los paises de la
region estaban dominados por dictaduras. No es posible integrarse en
dictadura. La democracia es cuando la “insoportable otredad de los
otros” queda regulada por acuerdos societales que funcionan con
instituciones sometidas a controles mutuamente acordados.

No menos importante es considerar que la integracion ha llega-
do a la humanidad después de que los pueblos hayan intentado ma-
tarse, los unos a los otros. El mayor pacto de integracion de oriente
y occidente se produce en occidente después de la Segunda Guerra
Mundial que, con el asesinato de mas de seis millones de judios, in-
tentd limpiar la raza para gobernar. Hoy la Unién Europea integra a
paises que se hicieron la guerra durante cientos de anos. Un avance
civilizatorio de proporciones, donde el hombre se convence de que
su libertad aumenta junto con la libertad de los otros y no en contra.

Impacta de manera positiva en la integracion, los grados de edu-
cacion que traen consigo la informacion y el aumento consecuente
de “confianza”, que no es otra cosa que la capacidad de “anticipar”
lo gue hace el otro. La globalizacién, la tecnologia vy la inteligencia

artificial deberian aumentar la capacidad de “anticipar” lo que hace
el “otro”. Si no hay informacién, no hay integracién. No se puede
confiar en lo desconocido. A mayores grados de educacién mas
apoyo a la integracién dicen los datos de Latinobarémetro desde
1995.

Intervienen asimismo en la integracion la amistad entre los pue-
blos. América Latina no ha tenido guerras como las hubo en el me-
dioevo europeo pero los grados de cercania, simpatia y conocimien-
to sobre los otros pueblos son escasos. La migracion ha aumentado
los grados de conocimiento de otros pueblos, produciendo positi-
vos y negativos. En general, podemos decir que los pueblos tien-
den a mirar con mejores 0jos a quienes estan mas lejos y son mas
adversos a mirar muy bien al vecino inmediato. El pais de América
Latina mas “amigo” es siempre Brasil, el mas grande. éQuién se pe-
lea con el “mas grande”? Para lograr una mayor integracion se re-
guiere aumentar los grados de amistad, intercambio, conocimiento
e interaccion.

Es por ello que en la desconfianza se aprueba mas la integra-
cion de las “cosas” que la integracion de las personas. Los bienes
de otros paises son grandes comunicadores; por ahi se comienza a
conocer. A medida que aumenta el conocimiento, aumenta también
la aceptacion.

Es decir, el intercambio mejora la propia visién del intercambio,
lo incentiva y lo promueve. En ese sentido, las tecnologias deberian
producir que esta generaciéon viva un impacto importante por la
velocidad del avance de la aceptacidon de la “otredad de los otros”.

Hay que considerar que las sociedades latinoamericanas son tra-
dicionales, apegadas a sus costumbres y habitos; no han cambiado
mucho en las ultimas generaciones. El proceso de cambio valdri-
co se produce intergeneracionalmente?® sin que se puedan observar
cambios importantes en una misma generacion. Mucho mas acelera-
do es el intercambio y el acceso a bienes. Sin embargo, la tecnologia
deberia acrecentar la velocidad del cambio cultural introduciendo
mayores grados de racionalidad en el proceso de toma de decisio-
nes y quitandole peso a las costumbres.

En efecto, la globalizacién ha traido consigo también el cono-
cimiento del “otro” lejano. Esto ha producido una buena dosis de
frustracion al compararse con sociedades mas avanzadas y mirar la
propia realidad. Se produce el efecto que describe Kahneman*: si
alguien recibe algo bueno pero los otros reciben proporcionalmen-
te mas que uno, la satisfaccion por lo que se recibié se anula. Se
produce una “contabilidad mental” de lo recibido. Esa percepcién
de lo que tienen los otros produce una atraccién sin parangén.

Esto es lo mismo que plantea Hanna Arendt® al decir que la per-
sona es la que hace el mundo en interaccidn con otros. Son los otros
y no uno solo, los que construyen el mundo. Es el trabajo, la produc-
cion y el actuar de uno y de los otros. Lo que hemos vivido con la
globalizacién es el conocimiento de “los otros”.

INTAL:?- 1



Es tan potente acceder a la globalizacion que en América Lati-
na el 20% de los jovenes que tienen una comida al dia prefieren te-
ner un smartphone antes que una segunda comida al dia. La vision
del mundo a través de la pequefa pantalla. Este hecho es al mismo
tiempo una fuente de esperanza ya que el conocimiento cambia
el comportamiento y podria comenzar a romper la inercia de la
desigualdad.

El reclamo de los ciudadanos contra los gobiernos de la regién
y, su decepcidn con la democracia, no es otra cosa que la suma de
muchos procesos, entre ellos, el reclamo por conocer el mundo de
otra manera. La tecnologia puso al mundo enfrente de la ventana
de cada cual. En promedio, los gobiernos de la regién han bajado
sus niveles de aprobacién en 30 puntos porcentuales en la ultima
década. No es casualidad, es un fendmeno social de insatisfacciéon
qgue se produce al compararse con otros de otras latitudes, entre
otras cosas. Es el “efecto Kahneman” aplicado a las sociedades,
como si éstas hubieran despertado con la globalizacién y se hu-
bieran dado cuenta de lo que han “perdido”. Por tanto, lo “gana-
do” deja de tener el valor que se le habia asignado.

Al inicio de las transiciones, los pueblos aplaudian los avances
de los gobiernos hasta que llegd un punto en que esto dejé de su-
ceder (2009)%, no tanto porque los gobiernos dejaron de avanzar
sino porgque se produjo esta suerte de “contabilidad mental” de las
sociedades. Al compararse con la velocidad de avance del mundo
gue se ve allad afuera, se produjo la frustracién de Kahneman.

La democracia lejos de mejorar su desempefio se ve perdiendo
potencia en proporcionar lo esperado. Las expectativas ya no son
en comparacion con las del vecino sino con el mundo. Avanzan
mas rapido que la velocidad de respuesta de los gobiernos. Es la
trampa del éxito: de haber sacado a 100 millones de habitantes de
la pobreza y de estar sacando otros cien millones en la década que
comienza a fines de este afo.

La democracia se entrampd con un débil desarrollo politico ins-
titucional, estados débiles con autoridades parciales. Los estados
de muchos paises de la region no logran dominar sus territorios, ni
tampoco imponer las leyes a todos por igual. La gran queja contra
la democracia es la precariedad de la igualdad ante la ley. El declive
de la democracia que muestra el ano 2018 “annus horribilis” (www.
latinobarometro.org) creemos que es parte de la evolucién. Cuan-
do se producen grandes avances, hay momentos de retroceso. Es-
tamos en un momento de retroceso democratico en la regién.

Para integrarse, los paises deberian tener niveles similares de
igualdad ante la ley sino las migraciones que se producirian serian
infinitas. El caso de Venezuela ilustra esta problematica de manera

muy concreta.

El éxito econdmico de la regiéon (que sucede independientemen-
te de su desarrollo politico institucional), la construcciéon de las cla-
ses medias, el aumento de los niveles de educacion y las mejoras
en los servicios publicos solo aumentan las demandas ciudadanas
en la medida que el ciudadano se da cuenta gue puede exigir sus
derechos y pedir mas. La democracia es complicada de difundir por-
gue produce demanda de mas democracia. Es el caso de América
Latina. A nadie se lo aplaude por haber difundido los derechos y
ensefado a demandarlos. Mas bien se lo fustiga por no hacerlo de
manera holistica e igual para todos y por no poder cumplir con todas
las expectativas. La politica tiene que apurar el tranco y galopar al
unisono de las expectativas de la poblacién. Para el publico en ge-
neral no es comprensible el desface que hay entre la velocidad del
desarrollo econémico y el desarrollo politico. Este termina siendo
uno de los problemas estructurales mas importantes de las demo-
cracias latinoamericanas.

Latinobarémetro tiene una vision de la evolucidn de las opinio-
nes, las actitudes, los comportamientos, los valores y el conocimien-
to de la poblaciéon de la regidn (18 paises) que permite construir un
relato relacionando distintos ambitos del desarrollo de las socieda-
des y agregar un aspecto mas bien oculto de lo que piensan y hacen
sus ciudadanos.

Al mismo tiempo hay que tener cautela con las conclusiones. En
general se puede decir que mientras mas datos tenemos mas com-
plejo es el dnalisis para llegar a conclusiones robustas que permitan
avanzar en las respuestas a las demandas. Nunca un solo dato de un
momento en el tiempo es evidencia suficiente de que un fendmeno
existe. Solo la confirmacién sucesiva de muchos datos sobre el mis-
mo fendmeno puede confirmar con solidez su existencia.

Por ello, es bienvenido el andlisis experimental y exploratorio que
incorpora distintos dmbitos de conocimiento para buscar conclusio-
nes Utiles para avanzar en el desarrollo de los pueblos. Caminamos
al mundo de machine learning pero no debemos olvidar que es
el ser humano el que tiene la inteligencia. Caminar hacia mayores
grados de libertad de nuestras sociedades requiere mucho mas
que numeros y andlisis, sobre todo precisa hombres y mujeres in-
tegros que sepan liderar el proceso.

Latinobarémetro agradece la oportunidad de mostrar lo que
podemos saber con estos datos y mira con interés cémo podemos
avanzar agregando otras dimensiones.

NOTAS

THirschmann, Albert (1992). “Retdrica de la intransigencia”, Fondo de Cultura Econdmica, 1992.
2Globalbarémetro es la Federacidon de Baréometros de Opinidn a la cual pertenece Latinobaréometro.
3http:/www.worldvaluessurvey.org/wvs.jsp

4Daniel Kahneman (2014). “Pensar Rapido, Pensar Despacio”, Random House, 2014.

Hannah Arendt (2016). La Condicion Humana, Paidos, 2016.
¢Informe Latinobarémetro 2010. www.latinobarometro.org
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PRINCIPALES
HALLAZGOS

ABIERTOS AL MUNDO, FAVORABLES A LA INMIGRACION E INTE-
GRADOS A LA REGION.

De acuerdo con la alianza INTAL-Latinobarédmetro del BID, desde donde
realizamos mas de 20.000 entrevistas en forma anual en 18 paises de
América Latina, concluimos en el 2018 que los ciudadanos muestran un
alto apoyo a la integracién econémica regional (72%). Aunque se obser-
va una contraccion de cinco puntos porcentuales respecto a 2016 y 2017,
el apoyo sigue siendo ampliamente mayoritario en todos los paises de la
region, con el maximo de nivel en Venezuela (82%).

Se observa ademas un apoyo promedio elevado al comercio interna-
cional (73%), que es valorado positivamente por su impacto favorable
sobre el empleo (57%), la posibilidad de acceder a una mayor variedad de
productos (38%), salarios mas altos (36%) y precios mas bajos (32%). Aun
mas, 77% de los latinoamericanos cree que el libre comercio es beneficio-
so para el consumidor, aunque la poblacion mas desfavorecida se muestra
significativamente menos convencida.

Por otro lado, en un contexto donde muchos paises estan restringiendo el
ingreso a los extranjeros, el 88% de los latinoamericanos esta a favor de
la libre movilidad de los trabajadores. Sin embargo, esta mirada amplia-
mente positiva sobre la libre movilidad de las personas convive con una
percepcidon negativa acerca de los inmigrantes: 63% de los latinoamerica-
nos cree que la llegada de inmigrantes lo perjudica, contra solo 24% que
piensa que lo beneficia.

COMO SE HACE LA PREGUNTA IMPORTA.

Por primera vez a nivel mundial se realiza un experimento en una en-
cuesta de opinién publica destinada a una gran poblacién regional con
el objetivo de analizar la incidencia de la informacidon en las opiniones.
El estudio se llevo a cabo a propdsito de esta publicaciéon y a través de
la alianza INTAL-Latinobarémetro. A partir del mismo, se
demostroé tal como lo indica la economia del com-
portamiento que la informacién disponible y

# -_ . los efectos marco, es decir, los modos en que
se presenta la informacién, son importantes

para definir las opiniones sobre comercio.

.-"J Particularmente, se investigo si el alto apoyo
F al comercio que tiene la regién puede verse
afectado por el suministro de informacion

gue enfatice sus potenciales impactos. Tanto para América latina en su
conjunto como para todos los paises individualmente (excepto uno), la
informacion sobre posibles consecuencias negativas disminuye el apoyo
al comercio, en promedio, de 73 % a 46%. El experimento también de-
mostrd que el hecho de recibir informacién puramente positiva sobre el
comercio no incrementa sustancialmente los niveles de apoyo.

EL DESEMPLEO PROVOCADO POR EL AVANCE DE LAS TECNOLOGIAS
ES MAS ACEPTADO QUE EL DESEMPLEO OCASIONADO POR LA
APERTURA COMERCIAL.

En otro experimento del INTAL y la Universidad Torcuato Di Tella que tam-
bién fue realizado exclusivamente para esta publicacion se analizd el enfo-
que de marcos/framings sobre las valoraciones relacionadas con las causas
del desempleo de los ciudadanos de la region. El estudio muestra que la
pérdida del empleo por la apertura comercial es menos aceptable que
el desempleo ocasionado por el avance de las tecnologias: el 46% de
los participantes considera aceptable prohibir la importacion de ropa para
preservar el empleo, mientras que solo el 33% aceptaria prohibir el uso de
tecnologias con este fin. No obstante, si las pérdidas de empleo fueran
consecuencia directa de medidas adoptadas por el gobierno, el nivel de
aceptacion de las tecnologias y de la apertura se equipara. El analisis ade-
mas corrobora que, debido al sesgo de contabilidad mental, las personas
suelen ser irracionales para categorizar el uso del dinero. Por ejemplo, la
mayoria considera mas aceptable recibir un curso de capacitacion de 300
dodlares que recibir un bonus por ese mismo monto.

LOS CONSUMIDORES PREFIEREN LO NACIONAL HASTA QUE EL PRECIO
DEL BIEN IMPORTADO DISMINUYE.

Un tercer experimento disenado a los fines de esta publicacién en base al
enfoque de la economia del comportamiento, sugiere que existen marca-
das asimetrias entre el discurso y la accién de los ciudadanos argentinos.
Frente a la elecciéon entre un producto nacional y un producto importado
de igual precio y prestaciones, 70,5% dijo que optaria por el producto na-
cional en la encuesta INTAL-Latinobarémetro 2018. Sin embargo, en un
experimento controlado sobre una decision concreta de consumo, el 60%
eligidé esa opcidn. Cuando se bajé 10% el precio del producto importado, la
brecha fue mas marcada: 47% declard en Latinobarédmetro que elegiria el
producto nacional, aungue el importado valiese 10% menos, pero sélo 18%



eligié esa opcion en el experimento. El estudio concluye que la inclinacidon
hacia el producto nacional es menos importante y se decide en base a
otras variables, como el disefo, la calidad, la marca o el azar. Asimismo, se
observa que el consumidor argentino promedio se muestra pocas veces
dispuesto a posponer su bienestar individual pensando en beneficiar a las
industrias locales o al trabajo argentino.

LAS CARACTERISTICAS SOCIODEMOG’RAFICAS, LAS IDEAS E INCLUSO
LAS EMOCIONES PARECEN INCIDIR MAS EN LAS OPINIONES SOBRE LA
INTEGRACION REGIONAL QUE EL INTERES MATERIAL PROPIO.

De manera inédita para la regién, uno de los articulos adapta la metodo-
logia de un trabajo candnico - Mayda y Rodrik (2001) - a la gran cantidad
de datos provistos por INTAL-Latinobarémetro 2018, con el objetivo de
explicar algunos de los factores determinantes que podrian estar detras
del elevado apoyo de los latinoamericanos a la integracién econémica
regional. Pese a los casi veinte anos transcurridos y a las diferencias cultu-
rales y de ingreso entre los paises latinoamericanos y las economias anali-
zadas por Mayda y Rodrik, la edad, el género y la educacién impactan de
forma casi idéntica en la postura de los ciudadanos frente al comercio y
la integracién. Sin embargo, a diferencia de estos autores, encontramos
poca evidencia de que la dotacidn relativa de capital humano y el sector
de empleo sean factores relevantes para la formacion de opiniones sobre
la integracidon econdmica de América Latina. La exposicion a ideas econo-
micas, las caracteristicas sociodemograficas, los valores e incluso las emo-
ciones parecen explicar mas que el interés material propio.

EL NIVEL DE INCERTIDUMBRE SOBRE LA INTEGRACION ECONOMICA
SE INCREMENTO ENTRE 2005 Y 2017, DE ACUERDO CON LA PRENSA
LATINOAMERICANA.

El modelo de representacién vectorial de palabras denominado GloVe
es un algoritmo desarrollado en la Universidad de Stanford que utiliza
estadisticas de co-ocurrencia de palabras para generar una representa-
cién cuantitativa. A los fines de esta publicacién, se aplicé este algoritmo
para analizar las percepciones sobre integracion econémica y tecno-
logia en la prensa de 8 paises de la region. El nivel de incertidumbre

sobre la integracion econémica, medido a patir de la seleccién de 100
palabras asociadas a esta palabra, muestra un progresivo incremento
durante los anos de la crisis global de 2008-2009. Con posterioridad,
se observa un periodo de amesetamiento que dura aproximadamente
cinco afios y que es interrumpido por un violento incremento en los aifos
2016 y 2017. Para seis paises el nivel de incertidumbre aumenta en los
anos 2012-2017 y en dos casos, Brasil y Uruguay, se observa una caida en
dicha en la percepcion.

Respecto de la tecnologia, hay un incremento de la percepcion positiva
a partir de 2012 (el indice promedio para los afos 2012-2017 es mayor al
valor promedio observado durante los afos 2005-2011). Es posible con-
jeturar que el cambio en las percepciones de los consumidores hacia la
tecnologia va de la mano de los beneficios obtenidos en el tiempo, entre
los cuales se pueden mencionar: menores costos, nuevos productos y me-
joras en la calidad.

PRIVACIDAD Y CONFIANZA: ASPECTOS CLAVE DEL AVANCE
TECNOLOGICO

Los resultados de la encuesta INTAL-Latinobarémetro 2018 muestran que
la privacidad de los datos personales en internet preocupa al 62% de los
ciudadanos de la region; sin embargo, el uso de otras tecnologias como
camaras, drones y sensores en el espacio publico para la prevenciéon del
delito cuentan con un apoyo social casi total (90%), pese a que también
impactan sobre la privacidad de las personas. Asimismo, algunas tecno-
logias puntuales parecen estar muy instaladas en la vida de los latinoa-
mericanos (73% es usuario de redes sociales, 89% tiene teléfono mévil
y 47% tiene smartphone) pero la interacciéon directa humano-robot to-
davia es muy resistida (promedios de aceptacién de entre 18% y 9%).

En este marco, los robots se ven como una amenaza al empleo: el 46%
de los latinoamericanos que trabaja considera que tarde o temprano
perdera su empleo en manos de un robot. Los trabajadores de la indus-
tria manufacturera y del sector de minas y canteras son los mas conven-
cidos de esto (53%).

Se observa ademas una correlacion positiva entre el nivel de educaciéon
y este temor: el 66% de las personas cree que su educacion le permite
estar preparado para los trabajos del futuro, aumentando su confianza
conforme aumenta su nivel educativo. Asimismo, la mayoria de los lati-
noamericanos (52%) considera que se deben poner limites al reemplazo
de humanos por robots.




VOCES,
COMPORTAMIENTO
Y BIG DATA

LA IMPORTANCIA
DE
A LOS

ANA INES BASCO
INTAL-BID

. -Desde 2016, se desarrolla una alionza de gran potencial
entre el INTAL-BID y Latinobarémetro .

- En 2018 Latinobardmetro realizé mds de 20.000
enfrevistas en 18 paises de la regién. Las mismas nos
permitieron contrastar la opinidon y el comportamiento
de los latinoomericanos sobre el comercio a través de
experimentos de campo y laboratorio.

-Los datos provenientes de Latinobardmetro junto con el
sustento cientifico de la economia del comportamiento y
el apoyo de la econometria, el big data vy la inteligencia
artificial -a partir de algoritmos-, permiten mejorar
sustancialmente la comprension del pensamiento, la vision y
la accién de los habitantes de América Latina.

a opinidn, las visiones

y las perspectivas de los ciu-
dadanos constituyen un tema
qgque ha estado en discusidon
desde hace largo tiempo y
cuyo entendimiento implicd
mas recientemente tanto el es-
tudio de estimulos exdgenos a
los individuos -sobre todo, el
poder de los medios de comu-
nicacién y las redes sociales-
como el analisis de factores
psicoldégicos y neuroldgicos.

En esta publicacién busca-
remos comprender qué pien-
san los latinoamericanos sobre
los procesos de integracion
econdémica y social, la politi-
ca regional y el avance de las
nuevas tecnologias; analizare-
mos su comportamiento frente
a esos fendmenos, indagando
en la correspondencia o en la
incongruencia entre pensa-
miento y accion.

Latinobarémetro, tiene mas
de 180 millones de datos reco-
lectados desde hace veintitrés
afos, conformando el princi-
pal banco de datos de opinién
publica en espanol que existe
a nivel mundial. En 2018, apro-
vechamos el potencial que nos
brinda desde 2016 la alianza
entre el INTAL-BID y Latinoba-
rometro, para realizar trabajos
de campo y de laboratorio que
nos permitieran contrastar la
opinidn de los latinoamerica-
nos sobre el comercio con sus
comportamientos econdmicos
efectivos.

La economia del comporta-
miento tuvo un rol fundamen-
tal en este recorrido. Esta rama
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de la economia tuvo su fuerte

impulso a partir de la institu-

cionalizacion de este tipo de in-

tervenciones dentro del sector

publico, donde el Behavioural

Insights Team (BIT) de Reino

Unido adquirié un rol prepon-

derante. Actualmente 43 pai-

ses del mundo tienen unidades

dentro de sus gobiernos, y so-

lamente cinco se encuentran en América Latina -Colombia,

México, Peru, Brasil y Chile (Ver llustracion 1). Como se tratara

a lo largo de esta publicacidén, debido al poder que tienen es-

tas intervenciones y a sus resultados exitosos, la institucio-

nalizacién de estos programas al interior de los gobiernos se

torna una necesidad ineludible en nuestra region. Replicar, es-

calar y complejizar; tres desafios que son clave para continuar

aprovechando el potencial de esta rama de la economia y se-
guir mejorando vidas.

Realizamos experimentos que nos permitieron observar

cdmo nos afectan las pulsiones inconscientes y los pensa-

ILUSTRACION 1. IDEAS DE COMPORTAMIENTO (IC) Y POLITICAS
PUBLICAS: INSTITUCIONES APLICANDO IC EN EL SECTOR
PUBLICO ALREDEDOR DEL MUNDO

INSTITUCIONES ORGANIZACIONES
AL INTERIOR DE MULTINACIONALES
LOS GOBIERNOS

Fuente: OCDE (2018)

mientos impregnados de sesgos, prejuicios y “atajos mentales”
gue nos inducen a actuar de manera diferente a lo que deseamos
o decimos (vease en esta publicacion el articulo “¢Nacional o im-
portado? Preferencias y decisiones de compra en Argentina de
Carlos Scartascini y Victoria Giarrizzo).

La conexidon entre opinidon publica y el enfoque de la econo-
mia del comportamiento fue la génesis principal de esta publica-
cion, que fue tomando cada vez mas vida y color a lo largo de su
gestacion, desarrollando un enorme potencial que entendemos
no culminara aqui (véase el articulo “Una caracteristica distin-
tiva”, de Roberto Bouzas y Santiago Minor Lecay).

asociadas a la integracion
y el avance tecnoldgico.

La economia del comportamiento también estuvo presente
en el disefio del cuestionario que realizamos en alianza con la
Corporacién Latinobarémetro. Fue la primera vez a nivel mundial
gue se realizd un ejercicio con el enfoque de marcos (framing)
en un estudio de opinidn publica destinado a una gran poblacion
regional, como es el caso de Latinobarédmetro. De esta manera,
obtuvimos resultados gque contribuirdn a avanzar en la compren-
sion de las actitudes y opiniones de los latinoamericanos en rela-
cion a los fendmenos en cuestion (véase el articulo “Las causas
de un amplio apoyo”, de Marisol Rodriguez Chatruc y otros).

Por otra parte, esta publicacidon es una invitacién a poner en
valor el andlisis del big data. Los macrodatos y la ciencia de datos
pueden hacer que los empujoncitos sean “inteligentes”, al permi-
tir que los cientificos del comportamiento abandonen la idea de
una “solucién Unica” cuando orientan sus esfuerzos en pos de
lograr cambios conductuales, y que, en cambio, identifiquen de
un modo mas focalizado quiénes necesitan un empujoncito y de
gué modos podria brindarselos. Con la enorme cantidad de da-
tos abiertos que ofrece la alianza INTAL Latinobarédmetro. Esta
publicacion pretende incentivar el desarrollo de nuevos algorit-
mos gue contribuyan a continuar interpretando los resultados de
la encuesta, tal como lo hace Aromi a través de datos de prensa
(véase el articulo “Entender las noticias. Las percepciones sobre
tecnologia e integracién en la prensa latinoamericana” en esta
publicacion).
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car por primera vez los mismos modelos para los 18 paises
latinoamericanos que abarca Latinobardmetro, alcanzando
en algunos casos resultados similares (véase “Proteccionismo
bajo la lupa” de de Azevedo y Harracad).

Los resultados de Latinobarémetro corroboran que la ma-
yoria de los latinoamericanos apoyan la integracion regional
y, a la vez, demuestran que existe una agenda comun que
debe ser atendida. Sabemos que los habitantes de América
Latina estdn comprometidos con un concepto amplio de in-
tegracion, que implica la libre movilidad de las personas y
el libre comercio. Creemos entonces que conocer la opinién
de los latinoamericanos y reflejar estos hallazgos en una pu-
blicacién rigurosa, que siga contribuyendo al disefo de es-
trategias comerciales, es una oportunidad para dar sentido y
profundizar las iniciativas de integracidn regional.

En este contexto, y teniendo en cuenta la insatisfacciéon
gue manifiestan los ciudadanos con diversas demandas eco-
ndmicas, politicas y sociales como el funcionamiento de las
instituciones del sistema democratico o la inequidad, es fun-
damental seguir trabajando para conocer los valores, intere-
ses y preocupaciones de los latinoamericanos asociados a los
procesos de convergencia entre sus paises.

En sintesis, creemos que la puesta en valor del trabajo rea-
lizado en los ultimos tres anos por INTAL-Latinobarémetro,
junto con el sustento cientifico de la economia del compor-
tamiento y el apoyo de la econometria, el big data y la inte-
ligencia artificial -a partir de algoritmos-, permitird mejorar
sustancialmente la comprension del pensamiento, la vision y
la accién de los habitantes de América Latina.

Esta publicacidn es una invitacidn a la toma de conciencia
de los hacedores de la politica regional respecto de la impor-
tancia que tiene para la vida publica escuchar la voz de los
ciudadanos; también es un llamado de atencién sobre cémo
con ciertos “empujoncitos” se puede construir una América
Latina mas integrada, con mayor insercion internacional, mas
equitativa y mas abierta a las nuevas tecnologias.
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Thttp://www.latinobarometro.org

EL NUEVO FACTOR
DEL COMERCIO
PONE EN VALOR

EL TRABAJO DE LA
ALIANZA INTAL-
LATINOBAROMETRO,
AL ANALIZAR LAS
VOCES DE LOS
LATINOAMERICANOS
CON EL SUSTENTO
CIENTIFICO DE LA
ECONOMIA DEL
COMPORTAMIENTO,
LA ECONOMETRIA,
EL BIG DATA Y

LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL.
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MIRADAS
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BELISARIO DE AZEVEDO
INTAL-BID

ABIERTOS AL MUNDO, INTEGRADOS A LA REGION

- Los latinoamericanos muestran un alto apoyo a la
infegracion regional (72%) y ol aumento del comercio
infernacional (73%), que es positivamente asociado
con mayores oportunidodes de empleo y acceso a una
mayor variedad de productos.

LA PRESENTACION DE LAS PREGUNTAS IMPORTA

- El apoyo a un incremento del comercio internacional
desciende a 46% cuando se introduce una pregunta
enunciondo posibles pérdidas de empleo en algunos
sectores importadores.

S A LA MIGRACION, PERO NO A LOS INMIGRANTES

-En un contexfo donde varios paises estan restringiendo
elingreso a los extranjeros, el 88% de los latinoomericonos
estd a favor de la libre movilidad de los trabajadores. Sin
embargo, 63% cree que la llegada de inmigrantes al pais
lo perjudica, contra solo 24% que piensa que la llegada de
inmigrantes lo beneficia.

PRECIO MAS QUE ORIGEN

- La mayoria de los latinoamericanos se proclama mds
propensos a elegir productos de fabricacién nacional,
sin embargo, esta preferencia posa del 68% al 42%
cuando los productos importados son mds econdmicos.
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En este articulo, se analizan los datos de Latinobarémetro
2018 vinculados a la integracion econdmica regional y el comer-
cio internacional.

ACERCATE MAS

La integracion econdmica regional cuenta con un notable
apoyo entre los latinoamericanos; el 72% de la poblacién se
muestra favorable a que su pais estreche lazos comerciales con
otros paises de la regidn'. El nivel de apoyo a la integracién eco-
némica regional es mayor entre los hombres que entre las muje-
res; es creciente conforme mejora la condicién socioecondmica
de las personas y decreciente con la edad.

Concretamente, el 76% de los hombres apoyan la integracién
econdémica mientras que entre las mujeres lo hace un 68%, vale
decir, cuatro puntos por debajo del promedio regional (véase
llustracion 1a). Por otra parte, se destaca una brecha de casi 30
puntos entre los extremos segun condicidon de ingreso; el apoyo
alcanza un minimo de 49% en los grupos mas desfavorecidos y
un maximo de 78% entre quienes tienen una muy buena situa-
cion econdmica vy social (véase llustracion 1c). Aunque menos
marcada, se observa también una brecha de 8 puntos entre los
extremos segun los grupos etarios; el apoyo entre los jovenes
menores de 25 afos es de 76% mientras que entre las personas
mayores de 65 afos el apoyo se reduce al 64% (véase llustracion
1b).

Confirmando las tendencias observadas en 2017, las tecnolo-
gias digitales contribuyen ampliando las bases de la integracion
regional; los usuarios de redes sociales y teléfonos inteligentes
se muestran mas favorables a la integraciéon (79% y 77% respec-
tivamente) que el promedio de los latinoamericanos (véase llus-
tracion 1d).

Aunque se observa en Latinoamérica una contraccién de
cinco puntos en el apoyo a la integracion econdmica regional
respecto a las mediciones anteriores, dicho apoyo sigue sien-
do ampliamente mayoritario en todos los paises de la region.
La integraciéon econdmica regional es mayormente alentada
en Venezuela (82%) y Uruguay
(81%). Otros paises que se ubi-
muestra favorable a que can por encima del promedio

su pofs estreche lazos son Nicaragua, Ch_lle, Colombia,
comerciales con otros Pargguay, Costa Rica y Ecuador

paises de la region. (Grafl_co D. En_gl extremo ppues-
to, la integracion econémica con

El 72% de la poblacion se

la regién gana menos apoyo entre los ciudadanos de Brasil y Gua-
temala, aunque sigue siendo ampliamente mayoritario (60% de
apoyo). Los paises con una canasta exportadora mas concentrada
son los que mas apoyan la integracion econdmica (correlacidn de
0,47).

En base a un modelo adaptado de Mayda y Rodrik (2001), de
Azevedo y Harracd indagan a fondo los factores econémicos, de-
mograficos y culturales que explican este elevado apoyo a la inte-
gracion econdmica regional entre los latinoamericanos.

MIGRACION Si, INMIGRANTES NO

En un contexto donde muchos paises estan restringiendo el in-
greso a los extranjeros, se destaca que casi 9 de 10 latinoamerica-
nos estan a favor de la libre movilidad de los trabajadores; el 88%
estd a favor o muy a favor de que los trabajadores puedan trabajar
libremente en cualquier pais. Los jévenes menores de 25 afios son
los mas favorables a esta idea (91%), mientras que las personas
mayores a 65 aflos muestran algo de resistencia, siendo el apoyo

ILUSTRACION 1. APOYO A LA INTEGRACION ECONOMICA RE-
GIONAL? SEGUN (A) SEXO, (B) GRUPO ETARIO, (C) CONDICION
SOCIOECONOMICA Y (D) USO DE TECNOLOGIAS.

GRUPO ETAREO
7400 72% 444444 [U

B4

-25 25-34 Promedio 35 - 65 +65
Regional Regional

POSICION SOCIOECONOMICA USO DE TECNOLOGIAS

Muy Bueno Promedio Regular  Malo Muy Smart Redes Promedio
bueno Regional malo phones sociales Regional

Fuente: Latinobarémetro 2018.
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GRAFICO 1. APOYO A LA INTEGRACION ECONOMICA REGIO-
NAL POR PAJS3

82%
81% 0, 79
 78%78% 779 77% 76%

73% 72% 72% 71%
670%70% 699
w527 68%6

7%66%
60% 60%

Fuente: Latinobarémetro 2018.

de un 65%. No se observan diferencias significativas por sexo
del encuestado, ni por condicién socioecondmica, aunque debe
mencionarse gue las personas mas desfavorecidas son las que
menos apoyan la libre movilidad de los trabajadores (84%). La
percepcion de los usuarios de tecnologias digitales tampoco se
aleja del promedio.

Los paises mas a favor de que los trabajadores puedan traba-
jar libremente en cualquier pais son Paraguay y Venezuela (con
96% de apoyo) y Honduras (95%). Los que menos acuerdan con
esta idea son Panama (76%) y Chile (79%), aungue se destaca
que, en todos los casos, los promedios siguen siendo realmente
altos. Los paises que mas remesas pagan (en ddlares corrientes
como porcentaje del PBI), es decir, los que transfieren mayores
ganancias al exterior generadas por extranjeros que trabajan en
el pais, son los que presentan mayores resistencias a la libre mo-
vilidad.

Sin embargo, la percepcidon sobre la inmigracién cambia ra-
dicalmente cuando se pregunta directamente al encuestado si
cree que la llegada de inmigrantes lo beneficia o lo perjudica a
él y a su familia. 63% de los latinoamericanos cree que la llegada
de inmigrantes al pais lo perjudica, contra solo 24% que piensa
que la llegada de inmigrantes lo beneficia y 13% que no sabe o
no responde (véase Grafico 2). Paraguay es el Unico pais donde
los porcentajes se revierten; con mas personas que creen que la
llegada de inmigrantes los beneficia (51%), en relacién con los
gue creen que los perjudica (30%).

La mirada ampliamente positiva sobre la libre movilidad de

GRAFICO 2. POBLACION QUE CREE QUE LA LLEGADA DE INMI-
GRANTES LO PERJUDICA (POR PAIS)

83%
81% 80% 80%

74% -0

72% 71% 70%

68%

63% 63%

61%
57%
54% 54% 54%
49%

45%
30%

las personas, como principio general, se contrapone entonces
con una percepcidon de perjuicio personal ligada a la llegada de
inmigrantes. Lo mas llamativo es que incluso aquellas personas
que estan muy de acuerdo con la libre movilidad de las personas
creen, en un 59%, que la llegada de inmigrantes las perjudica. Am-
bas posiciones conviven en los ciudadanos de la regidn, reflejan-
do la complejidad de indagar sobre las opiniones en un tema tan
amplio y debatido como la inmigracion.

¢Qué seria mas determinante a la hora de zanjar a favor o en
contra de una ley antinmigracion: el valor que le otorgan al prin-
cipio de la libre movilidad o la percepcion negativa que tienen
sobre el impacto de la inmigracion en su bienestar?

Fuente: Latinobaréometro 2018.

APERTURA COMERCIAL: POR QUE, PARA QUE, CON QUIEN

En un contexto donde la integracidon econdémica muestra alto
apoyo social (72%), se consultd a los latinoamericanos sobre la
posibilidad de que su pais incremente el comercio con otros pai-
ses. Los datos son consistentes: el 73% de los latinoamericanos
estd de acuerdo con gue su pais aumente el comercio con otros
paises. Para develar sobre qué
apreciaciones se basa este alto El 88% estd a favor o muy a
apoyo al comercio internacional favor de que los trabajadores
se ofrecid una lista con 9 op- puedan frabajar libremente
ciones®. En primero y segundo en cualquier pais.
lugar, sefalaron el aumento del
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Incluso agquellos personas
que estdn muy de acuerdo
con la libre movilidad de las

personas creen que

lo llegada de inmigrantes

empleo (57%) y la presencia en
el pais de una mayor variedad
de productos para el consumo
(38%) (véase Grafico 3). En ter-
cer lugar, alrededor de un tercio
de los latinoamericanos recono-

GRAFICO 4. OPINION SOBRE PAISES Y/O BLOQUES. DATOS
PARA EL PROMEDIO REGIONAL
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los perjudica. ce el impacto positivo del co-
mercio sobre los salarios y en la
reduccién de precios domésticos (36% y 32% respectivamente),
y 25% asocia la apertura comercial con un mayor acceso a la tec-
nologia o un mejoramiento de la situaciéon econdmica individual.

En cambio, un porcentaje muy bajo de personas avala la
idea de que el aumento del comercio puede generar pérdidas
de trabajo (10%) o salarios mas bajos (9%). Ademas, quienes se
muestran favorables a una mayor integracion, tienden a identi-
ficar con mas frecuencia que las consecuencias de incrementar
el comercio es una mayor variedad de productos (correlacion de
0,68) y a descartar que la apertura no tenga ninguna consecuen-
cia (correlacion de 0,69).

GRAFICO 3. IMPACTO DEL AUMENTO DEL COMERCIO INTER-
NACIONAL SOBRE LA ECONOMIA DEL PAI[S. DATOS PARA EL
PROMEDIO REGIONAL
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Fuente: Latinobarémetro 2018

A fin de comprender con qué pais o bloque los latinoameri-
canos sienten mayor preferencia para integrarse, se consulto la
opinidn sobre Estados Unidos, la Unidn Europea, China, Rusia y
Cuba®. El pais con mayor imagen favorable es Estados Unidos
(64%), seguido por China (57%) y la Unidn Europea (56%). En
relaciéon con el afio pasado, todos los paises muestran caidas en
su imagen favorable, excepto Rusia, que ha mejorado la suya en
siete puntos (véase Grafico 4).

Estados 2017 67% 25% 8%

Unidos 2018 64% 26% 10%

China 2017 61% 19% 21%

2018 57% 19% 23%

Unidén 2017 64% 12% 24%

Europea 2018 56% 15% 29%

. 2017 45% 26% 29%
Rusia

2018 52% 20% 28%

Cuba 2017 42% 34% 23%

2018 36% 35% 29%

India 2017 40% 23% 37%

2018 32% 27% 41%

Fuente: Latinobarémetro 2018.

IMPORTACION: UNA MIRADA

Desde la teoria econdmica, se sostiene que las importaciones
de bienes y servicios alientan la competencia y disciplinan los pre-
cios en el mercado local, lo que se traduce en una mayor utilidad
para el consumidor. Al consultar a los latinoamericanos sobre los
beneficios de la libre importacion, el 77% se mostrd de acuerdo
o muy de acuerdo con la idea de que es beneficiosa para el con-
sumidor. Los hombres, la poblacidon mas joven y los usuarios de
tecnologias digitales fueron los mas favorables a esta idea (véa-
se llustracidon 2). Se destacan diferencias significativas segun la
condicién socioecondmica de los encuestados; la poblacidn mas
desfavorecida muestra un nivel de acuerdo con esta nocién doce
puntos por debajo del segmento mas favorecido y diez puntos por
debajo del promedio regional.

Los paises con mayor nivel de acuerdo sobre los beneficios de
la libre importacién para el consumidor son Paraguay, Nicaragua,
y México (con 89%, 87% y 84% respectivamente), mientras que el
minimo se registra en Argentina, con 59% (Grafico 5). Los paises
con mayor apertura comercial son los que se muestran mas de
acuerdo con los beneficios para el consumidor de la libre impor-
tacién (correlacion de 0,67). Los paises con mayor porcentaje de
exportaciones hacia paises con Tratados de Libre Comercio (TLC)
también reconocen estos beneficios (correlacion de 0,51). En cam-
bio, los paises con mayores aranceles promedio en la importacion
son los que se expresan menos de acuerdo con esta nocién (co-
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ILUSTRACION 2. LA LIBRE IMPORTACION GENERA BENEFICIOS
PARA EL CONSUMIDOR (RESPUESTAS DE ACUERDO Y MUY
DE ACUERDO)®
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Fuente: Latinobaréometro 2018.

rrelacion de 0,53). Ademas, quienes se muestran en desacuerdo
con gque el libre comercio favorece al consumidor suelen asociar
en mayor proporcion esta apertura a menos empleo (0,66) y
menores salarios (0,61).

NACIONAL VERSUS IMPORTADO

La vision positiva sobre la libre importacion no parece es-
tar relacionada con una percepcidon negativa de la calidad de
los productos nacionales. De hecho, frente a la afirmacion “En
general, los productos nacionales son de menor calidad que los
productos importados”, 51% de los latinoamericanos se mostrd
en desacuerdo, 44% de acuerdo, y el resto no pudo/quiso con-
testar®. Entre quienes encuentran gue los productos nacionales
son de menor calidad, se destacan los jévenes menores de 25
anos (48%) vy la poblacidon mas desfavorecida en términos so-
cioecondmicos (50%).

Por paises, las diferencias son mas notorias. En Nicaragua, el
59% reconoce menor calidad en los productos nacionales res-
pecto a los importados, y en Uruguay soélo el 27% (Grafico 6).
Los paises con mayor PBI per capita, menor presencia del sector

primario en el PBI y mayor contenido tecnoldgico en sus expor-
taciones, estdn mas en desacuerdo con la supremacia en la cali-
dad de los importados (correlacion de 0,76; 0,65 y 0,49 respec-
tivamente). Contrariamente, los que se muestran mas de acuerdo
con la menor calidad relativa de los productos nacionales, tienen
mayor peso del sector primario en su PBI (correlacién de 0,65) y
consideran que la libre importacion de bienes y servicios favorece
al consumidor (0,9). En igualdad de precios, estos paises suelen
preferir los productos importados frente a los nacionales (corre-
lacion de 0,74).

Curiosamente, mas alld de su percepcidon sobre la calidad de
los productos nacionales, los latinoamericanos se proclaman muy
propensos a elegir productos de fabricaciéon nacional. Al ser con-
sultados sobre qué tipo de productos y servicios generalmente
prefiere consumir, si productos/servicios producidos en el pais de
marcas nacionales reconocidas o productos/servicios importados
de marcas internacionales reconocidas, el 67% muestra preferen-
cia por productos o servicios de marcas nacionales y solamente el
13% prefirid los importados, mientras que el 18% se manifestd indi-
ferente y el 2% no contestd®. Aln mas, 65% de los latinoamerica-
nos que aseguran que los productos nacionales son generalmente
de menor calidad que los importados, igualmente dicen preferir
consumir los productos nacionales.

No se observaron diferencias significativas por sexo ni situa-
cion socioecondmica, aunque se destaca una mayor indiferencia
sobre el origen entre las personas en situacion mas desfavorecida.
En cambio, se observa que la preferencia por el origen nacional

GRAFICO 5. APOYO A LA LIBRE IMPORTACION POR PAISES
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Fuente: Latinobarometro 2018.
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aumenta con la edad de los encuestados: mientras que entre los
jovenes menores de 25 afos el 57% se inclina por los productos
y servicios producidos localmente, entre las personas mayores a
65 afos este porcentaje alcanza el 73%.

En términos de paises, se destaca una marcada preferencia
por el origen nacional en México (78%), Perd (76%) y Panama
(75%), una notable indiferencia en Chile (39%) y la mas alta in-
clinacion relativa por los productos importados en Nicaragua
(24%) (véase Grafico 7). Los paises con mayores exportaciones
per capita suelen mostrarse menos propensos a elegir el pro-
ducto importado (correlaciéon de 0,57) y mas propensos a ser
indiferentes (correlacion de 0,54).

NACIONAL, PERO NO A CUALQUIER PRECIO

Se ha mostrado que en la regién conviven dos percepciones
que podrian afectar los flujos comerciales en sentido opues-
to: el 77% de los latinoamericanos reconoce los beneficios de
la libre importacidon para el consumidor, pero el 67% de los

GRAFICO 6. EN GENERAL, LOS PRODUCTOS NACIONALES SON
DE MENOR CALIDAD QUE LOS IMPORTADOS (% POBLACION DE
ACUERDO Y MUY DE ACUERDO)
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Fuente: Latinobarémetro 2018.

consumidores dice elegir productos fabricados nacionalmente,
independientemente de su percepcién sobre la calidad de los
mismos.

Ahora bien, égqué tan fuerte es esta preferencia por productos
nacionales? Para echar luz sobre esta cuestion, se analizé coémo
se modifican las preferencias de los latinoamericanos frente a va-
rias opciones de precios. La pregunta disparadora fue: “Si pudiera
elegir entre dos productos, uno es importado de marca conocida
internacionalmente y el otro es producido en el pais de marca
nacional conocida, écual elije?”. Y se ofrecieron las siguientes op-
ciones: (a) Si los dos productos tienen el mismo precio; (b) Si el
producto nacional es mas econdmico que el importado; (c) Si el
producto importado es mas econdmico que el nacional; (d) Si el
producto importado vale la mitad que el nacional.

En primer lugar, se pudo confirmar que la opcién de “igualdad
de precios” arroja practicamente los mismos resultados que los
descriptos anteriormente: el 68% de los latinoamericanos se in-
clina por productos fabricados en su pais, mientras que un 15% se
reconoce indiferente y otro tanto se inclina por productos impor-
tados (véase Grafico 8). Luego, cuando el precio del producto na-

GRAFICO 7. PREFERENCIA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS POR
PAISES (DESTACANDO LA CUALIDAD, MISMO PRECIO EN EL
ENUNCIADO)
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Fuente: Latinobarémetro 2018
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cional es mas econdmico, tanto
La visidn positiva sobre la los indiferentes como quienes
liore imporfacién no parece  prefieren importados reducen
esfar relocionada conuna  su participacidon en seis y cin-
percepciénnegativadelo  co puntos respectivamente y
calidad de los productos se vuelcan a favor de los pro-
nacionales. ductos de origen nacional, que
alcanzan un maximo de 79% de
preferencia. Contrariamente, si el producto importado es mas
econdmico, los encuestados cambian sus preferencias, volcan-
dose a favor de los importados en desmedro de los nacionales
(44% prefiere importados y 42% nacionales). Finalmente, si el
precio del producto importado representa la mitad del precio
del producto nacional, la demanda por importados alcanza
48% de la poblacidn, mientras que la demanda por productos
nacionales cae hasta alcanzar un piso de 38%.

Es decir, las preferencias de los latinoamericanos respecto
al origen de los productos que consumen se ven afectadas
por los cambios en los precios relativos de dichos productos.
Sin embargo, por un lado, se destaca la presencia de un 10%
de la poblacion que se declara indiferente al origen de los
productos frente al cambio en los precios relativos; por otro,
la existencia de un “nucleo duro” de personas, que aun cuan-

GRAFICO 8. PREFERENCIA DE PRODUCTOS POR ORIGEN
FRENTE A CAMBIOS EN LOS PRECIOS. DATOS PARA EL PRO-
MEDIO REGIONAL
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do el producto importado es ofrecido a mitad de precio que
el nacional, sigue prefiriendo el producto nacional (38% de la
poblacién).

Ahora bien, lo que las personas declaran en la encuesta pue-
de no tener necesariamente correlato en sus actos. éAcaso este
nucleo duro de “nacionalistas” sostiene su discurso a la hora de
decidir su compra? Para explorar esta cuestidn, Scartascini y
Giarrizzo realizaron un experimento en campo y otro en labora-
torio en Argentina, uno de los paises donde este nucleo duro es
mas grande (véase su articulo, ya citado). Si bien los resultados
no son directamente comparables, sugieren que existen dife-
rencias sustanciales entre lo que los consumidores latinoameri-
canos responden en una encuesta y lo que deciden cuando se
enfrentan a una decisién de consumo concreta.

En cualquier caso, estas indagaciones mas puntuales, que
atienden problemas derivados del framing y exploran otros
sesgos usuales contemplados por la economia del comporta-
miento, dan cuenta de que aun sabemos poco acerca de coémo
piensan y deciden los ciudadanos latinoamericanos en temas
de integracién y comercio.

NOTAS

TP38ST.A ¢Esta usted a favor o en contra de la integracion de su pais con los otros paises de la region?
{Estd usted muy a favor, algo a favor, algo en contra o muy en contra de la integracion econdmica?
2P38ST.A. ¢Esta usted a favor o en contra de la integracidon de su pais con los otros paises de la
region? ¢Estd usted muy a favor, algo a favor, algo en contra o muy en contra de la integracién eco-
némica?

SP38ST.A. (Esta usted a favor o en contra de la integracidon de su pais con los otros paises de la
region? ¢Estad usted muy a favor, algo a favor, algo en contra o muy en contra de la integracién eco-
némica?

4P28ND. ¢Cudles cree usted que son las consecuencias de un aumento del comercio con otros pai-
ses? Nombre todas las que quiera. ¢O cree usted que no tiene consecuencias?

SP39ST. Me gustaria conocer su opinidon sobre los siguientes paises u organizaciones que le voy a leer.
éTiene usted una muy buena (1), buena (2), mala (3) o muy mala (4) opinién sobre...?

8 El encuadre (framing) es un sesgo cognitivo por el cual la gente reacciona de un modo diferente
frente a una decision, dependiendo de la manera en la cual ésta es presentada.

7P27. Opcidn A: “iEsta a favor o en contra de que su pais aumente el comercio con otros paises de
manera que disminuyan los precios y aumente la variedad de productos que usted puede comprar?”.
8P27.0pcion B: “éEsta a favor o en contra de que su pais aumente el comercio con otros paises aun-
que se pierdan empleos en algunos sectores importadores?”. Opcion C: “.Estad a favor o en contra de
que su pais aumente el comercio con otros paises de manera que disminuyan los precios y aumente
la variedad de productos que usted puede comprar, aunque se pierdan empleos en algunos sectores
importadores?”

9 P52N. Digame si estad usted muy de acuerdo (1), de acuerdo (2), en desacuerdo (3) o muy en des-
acuerdo (4) con la siguiente afirmacion: La libre importacion de bienes y servicios favorece al con-
sumidor.

1©pP52N. Ahora le voy a nombrar una serie de frases, digame si estd usted muy de acuerdo (1), de
acuerdo (2), en desacuerdo (3) o muy en desacuerdo (4) con las siguientes afirmaciones. P52N C. En
general, los productos nacionales son de menor calidad.

"P53N. {En general, qué tipo de productos y servicios prefiere consumir? i) Productos/servicios pro-
ducidos en el pais de marcas nacionales reconocidas; ii) Productos/servicios importados de marcas
internacionales reconocidas; (iii) Me es indiferente.

INTAL 88 39



UNA ,
CARACTERISTICA
DISTINTIVA

EL DE LOS
CIUDADANOS POR EL

ROBERTO BOUZAS
CONICET y Universidad de San Andrés, Argentina

SANTIAGO MINOR LECAY
Universidad de San Andrés, Argentina

-La economia del comportamiento puede contribuir a
interpretar los resultados de Latinobarémetro y a disefiar
nuevas investigaciones.

-Los opiniones podrian verse influenciodas por el denominado
“efecto marco”, es decir, por elmodo en que se presentala
informacion en Latinobarémetro.

-La heuristica de sustitucion puede llevar a reemplazar una
pregunta compleja -y cuya respuesta requiera de mucho
conocimiento- por otra que resulta mds simple de responder.

- La heuristica de la afectividad podria llevar a valorar “la
épica de la integracién regional” y no a realizar una
evaluacién rigurosa de costos y beneficios.
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Segt]n Latinobarémetro, en el afflo 2017 tres cuartas partes
de los latinoamericanos entrevistados estuvieron de acuerdo con
que la globalizacién es una oportunidad para el crecimiento, y dos
tercios de ellos consideraron que la inversion extranjera es benefi-
ciosa para el desarrollo econdmico’. En la misma sintonia, tres de
cada cuatro entrevistados se mostraron a favor de la integracion
econdmica regional y casi nueve de cada diez expresaron su apo-
yo a que las personas puedan trabajar libremente en cualquier
pais de la region. En un primer examen, estos resultados no mues-
tran grandes diferencias entre paises; las diferencias que existen
guardan poca relacién con indicadores estructurales de apertura
econdmica y su relacién con distintos atributos sociodemografi-
cos de la poblacién es bastante heterogénea.

Estas conclusiones resultan interesantes por dos razones. Por
un lado, porque la literatura sugiere conclusiones algo diferentes,
especialmente sobre las opiniones y preferencias relativas a la po-
litica comercial. En un trabajo pionero realizado en base a encues-
tas aplicadas en veintitrés paises, Mayda y Rodrik (2001) encon-
traron que existian diferencias importantes en las preferencias de
politica comercial entre distintos paises. En ese mismo trabajo los
autores también encontraron diferencias significativas de opinidn
entre distintas categorias sociodemograficas de la poblacién en-
cuestada?

En todo caso, los resultados para América Latina parecen ir a
contramano de la opinién dominante en buena parte del mundo,
donde pareceria prevalecer un mayor grado de escepticismo en
torno a las supuestas bondades de la apertura. Al menos desde la
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década del 40, en Estados Uni-
dos existe abundante evidencia
de que la opinién favorable al li-
bre comercio, tipica de las élites
econdmicas y politicas, no tenia
correspondencia con la opinién
publica de masas (Guisinger,
2017). Hace una década y me-
dia, el mismo trabajo de Mayda
y Rodrik (2001) concluia que, independientemente del pais en el
que habitaran, la mayoria de los encuestados estaba a favor de
restringir el comercio®.

Estos resultados han sido confirmados por estudios mas re-
cientes: en 2016, por ejemplo, la Fundaciéon Pew encontré que
solo un 44% de los norteamericanos consideraba que el involu-
cramiento internacional de Estados Unidos era algo bueno, por-
que le aportaba al pais nuevos mercados y oportunidades de
crecimiento®. La evidencia cualitativa de los ultimos afos, entre
la que destaca el episodio del Brexit y la eleccién de Donald
Trump a la presidencia de Estados Unidos (con el tema del co-
mercio convertido en un eje de su campana electoral), también
pareceria ir en la misma direccion.

{Qué conclusiones podemos extraer de un primer analisis de la
informacioén aportada por Latinobarémetro? élLa opinidn publica
latinoamericana estd a contramano de las tendencias de opinién
del resto del mundo en materia de integraciéon y politica comer-
cial? ¢Existe una brecha entre el aparente respaldo de los latinoa-
mericanos a la integracion regional y la trayectoria de la region
en ese campo? ¢O acaso los latinoamericanos estan satisfechos
con el nivel de integracion alcanzado, con independencia de cuan
imperfecto éste parezca a los ojos de analistas y observadores?
Finalmente, écuan seguros podemos estar de lo que piensan los
latinoamericanos sobre estos temas?

En esta nota hacemos una aproximacion preliminar a estas
preguntas. Mas que arribar a respuestas taxativas, nuestro ejer-
cicio supone plantear nuevas preguntas a la vez que sugiere una
rica agenda de investigacion futura.

Segln Latinobaréometro 2017, los latinoamericanos tienen
una opinidn abiertamente favorable sobre la integracion de sus
paises a la economia global. En efecto, un 78% de los encuesta-
dos estuvo de acuerdo® con que la globalizacion representa una
oportunidad para el crecimiento econdémico y dos tercios de los
entrevistados manifestd que la inversion extranjera es beneficio-

sa para el desarrollo (Tabla 1). En ambos casos, si se excluye del
universo a quienes no respondieron la pregunta, la proporcion de
respuestas positivas llega al 85%°.

La opinidn sobre los efectos de la globalizacion no sdélo es fa-
vorable en términos agregados para toda la regidn, sino que las
diferencias entre los distintos paises son relativamente menores vy,
sobre todo, no contradicen la conclusion acerca de que la opinidn
mayoritaria es ampliamente positiva. En efecto,

confirmando que
incluso en el pais donde existe un mayor escepticismo el porcentaje
de opiniones favorables supera los dos tercios de los encuestados.
No ocurre lo mismo con la opinidn sobre la inversidon extranje-
ra, donde una primera mirada sugiere mayor heterogeneidad en-
tre paises: mientras que en Ecuador el 82% de los entrevistados
considerd la inversion extranjera como beneficiosa para el desa-
rrollo econdmico, en Perd y en México sélo el 47% y el 51%, res-
pectivamente, opind lo mismo. Sin embargo, tanto en el caso de
Peru como de México (los dos paises con menor valoracion positiva
sobre el papel de la inversidon extranjera), mas de un tercio de los
encuestados (un porcentaje muy superior al promedio regional) no
respondid la pregunta o considerd no saber lo suficiente como para
hacerlo. Este elevado porcentaje de abstencion explica que (incluso
en el caso de estos dos paises) el porcentaje de opiniones que con-
sidera a la inversidn extranjera como perjudicial para el desarrollo
econdmico no se aleje mucho del promedio regional (12%).

TABLA 1. AMERICA LATINA: OPINION PUBLICA E INTEGRACION
GLOBAL, 2017

(porcentaje de respuestas sobre el total de encuestados)

Muy de acuerdo/ 78 84 (Venezuela) 69 (Guatemala)
De acuerdo

En desacuerdo/ 13 21 (México) 7 (Paraguay)
Muy en desacuerdo

NS/NR 9 18 (Paraguay) 4 (Ecuador)

1. Beneficiosa 66 82 (Ecuador) 47 (Peru)

2. Perjudicial 12 20 (Colombia) 4 (Nicaragua)
3. NS/NR 22 41 (Peru) 8 (Ecuador)

Fuente: Latino
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En resumen, aungque en al-
gunos paises de la region la
opinion favorable sobre la inver-
sion extranjera se ubica mas le-
jos del promedio regional, estos
desvios se explican principal-
mente por la mayor incidencia
de la abstencidn a responder. En efecto, la afirmacion taxativa
de que la inversion extranjera es perjudicial para el desarrollo no
muestra valores significativamente mas altos.

Para examinar si las diferencias en los niveles de opinién po-
sitiva sobre la globalizaciéon y la inversion extranjera entre los
distintos paises tienen relacion con algunos indicadores estruc-
turales, estimamos la correlacion simple entre la distribucion de
opiniones por pais y algunos indicadores seleccionados de aper-
tura. En el caso de las opiniones sobre la globalizacion, no hay
evidencia de correlacion estadisticamente significativa entre la
distribucion de opiniones por pais y otros indicadores, como el
coeficiente de apertura’, las exportaciones per capita®, la pro-
teccidn arancelaria promedio® o la presencia de medidas no ta-
rifarias’.

Es decir, en este nivel de generalidad no parece existir una re-
lacion identificable entre indicadores seleccionados de apertura
comercial o integracion a la economia global y la forma en que la
opinidn publica valora los efectos de la globalizacién. Lo mismo
ocurre con la distribuciéon por pais de las opiniones sobre la in-
version extranjera e indicadores como el coeficiente de apertura
o el peso de la inversiéon extranjera directa en la economia.

Por una parte, no se advierten
diferencias significativas de opinidon segun la orientacién politica
de los entrevistados (la brecha en el porcentaje de opiniones
positivas entre distintas categorias es de apenas cinco puntos
porcentuales). Pero el porcentaje de opiniones positivas sobre
la globalizacion muestra diferencias algo mayores cuando los
encuestados se clasifican segun su ocupacion, clase social o ni-
vel educativo. No obstante, en todos estos casos el piso de las
opiniones positivas nunca cayo por debajo de los dos tercios. Si
bien, a nivel agregado para toda la regién, el nimero de casos
es muy reducido, también se registra una alta correlacién entre
el nivel de apoyo a la globalizacién y la autopercepcion de clase
de los entrevistados.

Las opiniones favorables sobre la inversion extranjera directa
muestran mayores diferencias entre distintas categorias socio-
demograficas, especialmente cuando los entrevistados se clasifi-

can segun sus niveles de educacion y de ocupaciéon. Sin embargo,
en practicamente todos los casos, el piso de opiniones positivas
no baja de la mitad de la poblacién y, en la mayoria, se ubica por
encima de los dos tercios. En el caso de la inversion extranjera di-
recta, y a diferencia de las opiniones sobre la globalizacién, no hay
una relacion discernible entre el porcentaje de opiniones positivas
y la autopercepcién de clase de los entrevistados®.

De manera consistente, con las opiniones mayoritariamente
positivas sobre la integracion a la economia global, Latinobard-
metro también muestra el predominio de una opinidn favorable
sobre la integracion econdmica regional: en efecto, un 77% de los
encuestados manifestd estar “muy a favor” o “algo a favor” de
la integracion de su pais con los otros paises de la regidn (Tabla
2). Como en los casos anteriores, a pesar de que existen algunas
diferencias en el porcentaje de opiniones positivas entre paises
(la brecha maxima se registra entre Uruguay y Guatemala, con
valores de 87% y 63%, respectivamente), otra vez, el porcentaje
de respuestas positivas practicamente no cae por debajo de dos

TABLA 2. AMERICA LATINA: OPINION PUBLICA E INTEGRACION,
2017

(porcentaje de respuestas sobre el total de encuestados)

Muy de acuerdo/ 77 87 (Uruguay) 63 (Guatemala)
De acuerdo

En desacuerdo/ 16 28 (Rep. 8 (Paraguay)
Muy en desacuerdo Dominicana)

NS/NR 7 15 (Brasil) 3 (Ecuador)
Muy de acuerdo/ 88 96 (Venezuela) 72 (Panama)
De acuerdo

En desacuerdo/ 10 23 (Panama) 3 (Venezuela)
Muy en desacuerdo

NS/NR 2 98 (Chile) 0 (Rep

Dominicana)

Fuente: Latinobarémetro 2017, .
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tercios de los entrevistados.

El alto nivel de apoyo a la
integracion regional también
muestra registros bastante esta-
bles a lo largo del tiempo. Esta
pregunta, que se formuldé por
primera vez en 1997 y se repitid

en nueve ocasiones posteriores, tuvo un pico de respuestas fa-
vorables (78%) en aquel primer afo, para caer a un minimo de
65% a mediados de la década pasada. Para el afio 2017, sin em-
bargo, ese registro habia regresado practicamente a los niveles
de inicios del periodo.

Cuando se compara la evolucion histérica de las opiniones
en cada uno de los paises tampoco aparecen diferencias signifi-
cativas. La Unica excepcion es Uruguay, donde el porcentaje de
opiniones positivas registré un marcado aumento. En el resto de
la regidén, durante los ultimos veinte afios el apoyo a la integra-
cién regional experimentd pocos cambios y se mantuvo elevado
y dentro de un rango acotado.

Las opiniones sobre la integracion regional muestran algunas
diferencias segun las caracteristicas sociodemograficas de los
encuestados, pero nuevamente en ningun caso el porcentaje de
opiniones favorables cae por debajo del 60 por ciento (y en la
mayoria de los casos supera las tres cuartas partes de los entre-
vistados).

También se advierten diferencias segun la autopercepcion
de clase del entrevistado: la clase media muestra el mas alto
porcentaje de opiniones positivas (81%), mientras que la clase
alta reporta el porcentaje mas bajo (62%). Por lo que toca a la
clasificacidon segun categoria ocupacional, los asalariados y los
estudiantes muestran los mayores porcentajes de opiniones po-
sitivas sobre la integracion regional.

Las diferencias en los niveles de apoyo a la integracion re-
gional entre los paises de la regidn no parecen muy sensibles a
los indicadores estructurales seleccionados. Nuevamente, para
testear esta hipdtesis estimamos la correlacion simple entre la
distribucién de opiniones favorables a la integracion regional y
el coeficiente de apertura, las exportaciones per capita, la pro-
teccion arancelaria promedio, el uso de medidas no tarifarias y
una medida del peso de los acuerdos preferenciales concluidos
por cada pais'.

Los resultados no muestran correlaciéon alguna con el coefi-
ciente de apertura, y si una correlacion baja y estadisticamen-
te no significativa con el peso de los acuerdos preferenciales

yva firmados, el arancel promedio
aplicado y el uso de medidas no
arancelarias. Soélo en el caso de las
exportaciones per capita se regis-
tra una moderada correlaciéon po-
sitiva®.

Como puede verse en la Tabla
2, los encuestados por Latinoba-
rometro no sélo tienen una opinidn favorable sobre la integracion
regional, sino que son incluso mas entusiastas con relacion a la
libre movilidad de trabajadores: en efecto, un 88% del universo
regional de encuestados se manifesté “muy de acuerdo” o “de
acuerdo” con esa posibilidad. Nuevamente en este caso, a pesar
de las diferencias en los niveles de apoyo entre paises (con un mi-
nimo de opiniones a favor del 72% en Panama y un pico del 96%
en Venezuela), incluso en el caso mas desfavorable, el porcentaje
de apoyo alcanzd casi tres cuartas partes de los entrevistados.
Curiosamente, dos tercios de quienes expresaron su acuerdo con
la libre movilidad de trabajadores también sefalaron que ni ellos
ni ningln miembro de su grupo familiar habian pensado en la po-
sibilidad concreta de ir a vivir a otro pais.

en efecto, con independencia de la clase so-
cial, la orientacion politica, la ocupacidén o el nivel de escolaridad,
el porcentaje de respuestas favorables a la libre movilidad de tra-
bajadores nunca cayo por debajo del 84%.

En resumen, una primera mirada a Latinobarédmetro sugiere
que la opinién publica latinoamericana expresa un alto nivel de
apoyo tanto a la idea de que la globalizaciéon es una oportuni-
dad para el desarrollo y que la inversidon extranjera es beneficio-
sa, como a la nocién de que la integraciéon econémica regional
es positiva y que deberia permitirse a los trabajadores moverse
libremente entre paises.

Las opiniones mayoritariamente positivas atraviesan todos
los paises; incluso en aquellos en donde el apoyo es comparati-
vamente menor, los resultados muestran una amplia mayoria de
opiniones positivas. Las modestas diferencias en la distribucién de
opiniones positivas entre paises tampoco se correlacionan con los
otros indicadores estructurales que fueron analizados.

El amplio apoyo a la integracion regional que surge de las en-
cuestas de opinidn publica, sugiere que las politicas implementa-
das en la regidon deberian haber combinado ambicién y efectivi-
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dad. éEn qué medida la realidad ha acompanado lo que parece
sugerir el estado de la opinidn publica?

En un trabajo reciente, Mauricio Mesquita Moreira (2018) es-
tima que los acuerdos intrarregionales han tenido un impacto
significativo en el comercio intrabloque, y que la red de acuer-
dos preferenciales construidos a lo largo de las ultimas décadas
ha llevado a la regidn mucho mas cerca del libre comercio de lo
gue comunmente se cree.

La constante multiplicacion de iniciativas y el ciclico rena-
cimiento de la integracion regional como un ideal colectivo
también avalarian la idea de gue la integracion regional es una
prioridad entre las politicas publicas latinoamericanas.

, tales como la
débil contribucién de los acuerdos intrarregionales en el proce-
so de construccién de plataformas que permitan aumentar las
exportaciones fuera de la region; las exclusiones que afectan a
algunas de las principales exportaciones de los paises miem-
bros; las limitaciones de los acuerdos preferenciales que vincu-
lan relaciones bilaterales o subregionales muy importantes; o
una arquitectura de acuerdos preferenciales caracterizada por
membresias superpuestas, acuerdos sin escala suficiente y un
cuadro general de fragmentacion (BID, 2018).

Segun diagndsticos mas pesimistas, el activismo de las po-
liticas publicas en materia de integracion regional en América
Latina no habria tenido como correlato una rapida expansién
del comercio intrarregional, el cual seria apenas superior al que
predeciria la simple aplicacién de un modelo gravitacional que

vincule la dimensidén de los flujos de comercio con el tamafo vy
la distancia que separa a las economias (Bown y otros, 2017)'%.

Posiblemente estos resultados son consecuencia de limitacio-
nes estructurales, entre las que se cuentan el tamano de las eco-
nomias, su perfil de ventajas comparativas y otros factores. Los
altos costos logisticos, los problemas de infraestructura y una
cobertura e implementacion parcial o incompleta de los acuer-
dos seguramente también influyen en los resultados. Pero estos
factores no son variables exdgenas en la medida que también
son un resultado de las politicas aplicadas.

Por otra parte,

Tal es el caso de la prevalencia de relaciones de
interdependencia bajas y asimétricas, la existencia de incentivos
nacionales muy heterogéneos para profundizar la integracion y el
déficit en la provisidon de bienes publicos regionales (no sdlo mate-
riales sino también “simbdlicos”, como el liderazgo) (Bouzas, 2017).

dSugieren estos resultados a mitad de camino la existencia de
una brecha entre el apoyo expresado por la opinién publica a la
integracidn y la realidad? En un trabajo reciente, Ana Inés Basco'”
ofrece una primera respuesta a esta pregunta. Alli se estima la
“demanda insatisfecha” de integracion, que es definida como la
interseccidon entre el conjunto de encuestados que sefald estar
“muy a favor” a la integracién y aquél conjunto que opind que su
gobierno ha hecho “poco” o “nada” para integrarse con el mun-
do en los ultimos cinco anos. El subconjunto que manifiesta una
“demanda insatisfecha” de integracion incluye apenas el 7,3% de
los encuestados. Si bien es cierto que la definicion podria ser
menos restrictiva (por ejemplo, incluyendo en el primer conjunto
a quienes manifestaron estar “a favor” de la integracion), no deja
de sorprender que

Latinobarédmetro también provee otros indicios que sugieren
que la brecha, en caso de existir, seria menor que lo que podria
pensarse si se presta atencidn soélo al alto nivel de apoyo a la
integracion regional que expresa la opinidén publica. En efecto,
este amplio apoyo convive con el hecho de que sélo una décima
parte de los encuestados identificé a la integraciéon con la regidon
y el mundo como uno de los cinco temas mas importantes para
el desarrollo de su pais’®. Sorprendentemente, este porcentaje se
mantiene practicamente constante (11%) cuando se hace la mis-
ma pregunta a quienes respondieron estar “Muy a favor” o “Algo
a favor” de la integracién regional.

En otras palabras, a la par que las encuestas de opinidon mues-
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tran un alto nivel de apoyo a la integracidn regional, también
parecerian atribuirle a esa politica una importancia relativa-
mente menor, al menos cuando la pregunta se formula en rela-
cidn con otras areas y otras politicas™.

Finalmente, Latinobarémetro también muestra que soélo el
12% del total de encuestados eligid a América Latina como el
pais o blogue con el que le gustaria que su pais fortaleciera los
vinculos comerciales. Esta eleccién colocé a la regidn en cuarto
lugar detrds de Estados Unidos (34%), la Unién Europea (16%)
y China (13%). Los paises centroamericanos, junto con Brasil,
mostraron los porcentajes mas bajos de preferencia en relacion
con la integracién con América Latina. En el caso particular de
Brasil (la economia mas grande la regién), solo el 5% de los
entrevistados eligié a América Latina como la regién con la que
esos lazos debian fortalecerse. Es decir,

Las conclusiones de Latinobarédmetro van en cierto modo a
contramano de los hallazgos en otras regiones del mundo vy re-
sultan especialmente sorprendentes en un contexto en el que la
integracion a la economia global y regional aparece seriamente
cuestionada en buena parte del mundo y en el que afloran algu-
nas de sus consecuencias mas problematicas.

Es posible que parte de estos resultados puedan explicar-
se por el tratamiento estadistico de la informacién disponible.
Un estudio mas sofisticado podria dar lugar a resultados algo
diferentes, pero seria dificil que cambie sensiblemente el con-
tenido y la direccidn de las conclusiones. El objetivo principal
de Latinobarédmetro no es indagar la opinién de los latinoameri-
canos sobre su posicion frente a la integracion econémica glo-
bal y regional, sino interrogarlos sobre una variedad muy amplia
de temas entre los que el comercio y la integracién constituyen
apenas una dimension. Un tratamiento estadistico que permi-
ta arribar a conclusiones mas sdlidas probablemente requeriria
un cuestionario mas especifico y enfocado que ponga especial
atencioén en los “efectos marco” (framing) asociados a la estruc-
tura y presentaciéon de la encuesta?®, tal como se hace en el ar-
ticulo de esta publicacidn “Las causas de un amplio apoyo”, de
Marisol Rodriguez Chatruc y otros.

En cualquier caso, la interpretacion de los resultados (exis-
tentes o a generarse en el futuro) podria beneficiarse al conside-

rar los aportes de la economia del
comportamiento, especialmente
en materia de identificacion de
sesgos. Las preguntas que inda-
gan sobre la opinién acerca de la
integracion de América Latina en
la economia global y regional son lo suficientemente complejas y
requieren una cantidad de informacidn y conocimiento que pue-
den inducir a una proporcién importante de los encuestados a
aplicar una heuristica de sustitucién; es decir, a reemplazar una
pregunta dificil por otra de algun modo relacionada con la pre-
gunta original pero mas simple de responder (Kahneman, 2011).
La construccion de la encuesta deberia tener muy presente la mi-
nimizacién de los riesgos de que la heuristica de sustitucion con-
duzca a conclusiones que no reflejen adecuadamente el propdsito
original de la indagacion.

Otro sesgo que deberia tomarse en cuenta se relaciona la exis-
tencia de una “épica de la integracién regional” que parece pre-
valecer en la regién desde hace décadas. Si esto es asi

mas gue en una evaluacién rigurosa
de costos y beneficios. Nuevamente, el disefio de la encuesta de-
beria tomar los recaudos necesarios para minimizar este riesgo.
Entretanto, los analistas deberiamos evitar ser victimas del “ses-
go de confirmacién” segun el cual una vez que llegamos a una con-
clusion (generalmente apresurada y para la cual no tenemos sufi-
ciente informacién o conocimiento), insistimos en ella con relativa
independencia de la informacién que la contradice. Como el mismo
Kahneman (2011) nos ha mostrado, si podemos construir una buena
historia acerca de lo que vemos, aunque lo que veamos sea pPoco,
reforzaremos la confianza en nuestras propias creencias, aungue
éstas guarden poca relacion con la realidad. Aplicar la l6gica de “lo
que ves es lo que hay” (WYSIAT/) podria hacernos caer en el error,
eventualmente costoso, de estar mas seguros de lo aconsejable
acerca de lo que creemos que piensan los latinoamericanos.

NOTAS

'La encuesta Latinobardémetro se aplica a una muestra de 20.200 entrevistas y cubre una amplia
gama de tépicos en dieciocho paises de América Latina.

2 Debido a su fecha de realizacién, la muestra incluyd principalmente paises desarrollados y con
economias centralmente planificadas. Varios estudios posteriores confirmaron la existencia de di-
ferencias importantes en las preferencias relevadas de acuerdo a categorias socio-demogréaficas,
ya sea cuando se recurre al rol de los intereses o a las consideraciones sociotrépicas para explicar
las opiniones individuales sobre el comercio y la integracion.

3 En este trabajo, la presentacién de la pregunta “écuadn de acuerdo estd con la afirmacion de que
su pais deberia limitar las importaciones de productos extranjeros para proteger su economia?”
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probablemente tendia a sobreestimar el rechazo a la apertura.

4 Para mas informacion, véase Stoke, Bruce (2016), “The United States: divided in more ways tan
one”, YaleGlobal & The McMillan Center (https://yaleglobal.yale.edu/content/united-states-divided-
more-ways-one)

5 Porcentaje de entrevistados que manifestaron estar “de acuerdo” o “muy de acuerdo”.

¢ En el caso de la primera pregunta, un 9% de los entrevistados eligidé la opcidon “No sabe” o “No
contesta”; en el caso de la segunda, lo hizo un 22%.

7 Comercio exterior de bienes y servicios comerciales (promedio de exportaciones e importacio-
nes) como proporciéon del PIB para el trienio 2014-2016. Véase: OMC Perfiles comerciales (www.
wto.org)

& [dem.

2 Promedio del arancel de NMF (aplicado). Véase: OMC Perfiles comerciales (wWww.wto.org).
ONumero de medidas no-arancelarias aplicadas por pais. Véase: https://i-tip.wto.org/goods/de-
fault.aspx?language=en

Tlngresos netos de inversion extranjera directa como proporciéon del PIB (2012-2016). En el caso de
Venezuela el periodo es el comprendido entre los aflos 2012 y 2014. Véase: World Developments
Indicators (www.worldbank.org).

2 Latinobarémetro solicita a los encuestadores que califiquen el nivel socioecondmico de los encuesta-
dos en base a su apreciacion personal de la vivienda, el amueblado y la apariencia personal.

¥ Esta pregunta incluye varias dimensiones, entre las cuales se encuentra una sobre la libre movi-
lidad de trabajadores. Aunque ésta no hace referencia explicita a América Latina, la pregunta que
abre la secuencia de dimensiones lo hace permitiendo suponer que los encuestados encuadran su
respuesta a partir de este marco general.

4 El peso de los acuerdos preferenciales vigentes fue operacionalizado con el porcentaje del PIB
mundial que representan los socios con los cuales el pais bajo analisis concluyé acuerdos. Ver Da-
tabase on Preferential Trade Agreements (www.wto.org)

5 El coeficiente de correlacion es 0,564 con un nivel de significacion de 0,02.

6 Segun el mismo trabajo, en el afo 2014 la participacién del comercio intralatinoamericano no
superaba el 20% del comercio total de la regién, un porcentaje sélo superior al de Africa subsaha-
riana. Las conclusiones derivan de la aplicacion de diferentes modelos y especificaciones, lo que
sugiere la conveniencia de que los ejercicios econométricos se complementen siempre con una
evaluacion cualitativa.

7Véase Basco, A. (2017). “La tecno-integracion de América Latina”, Nota Técnica IDB-TN-1340,
Buenos Alres

'8 E|] porcentaje aumenta al 25% cuando se listan los ocho temas mas importantes.

¥ Los otros temas de consulta son: (a) el medio ambiente y el cambio climéatico, (b) la politicas
sociales, la inclusién social y la pobreza, (¢) la infraestructura de transporte, agua, saneamiento y
energia, (d) la calidad de las instituciones publicas, (e) la prevalencia del estado de derecho y el
cumplimiento de las leyes, (f) la igualdad de género, (9) la igualdad de oportunidades para todos,
(h) la innovacion, (i) la productividad, y (j) el capital humano.

20 Para un trabajo interesante basado en encuestas sobre sobre opinidon publica y comercio inter-
nacional, véase Guisinger (2017).
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- Por primera vez, se adapta la metodologia del trabajo
candnico de Mayda y Rodrik (2001) a la encuesta Latino-
barémetro.

Lo edad, el sexo y la educacién impactan en la actitud de
los ciudadanos frente al comercio y la integracién de forma
casi idéntica que en las economias analizadas por Mayda
y Rodrik.

-Hay poca evidencia sobre la dotacién relativa de capital
humano y el sector de empleo como factores relevantes al
opinar sobre la integracion.

- Dichas opiniones se vincularian mds con la exposicion a ideas
econdmicas, las caracteristicas sociodemograficas y los valores
que con el interés material propio. Los resultados sugieren
que una mayor ansiedad respecto al futuro podria generar
un impulso casi emocional en contra de la infegracién.

na linea de investigacidon cldsica en el comercio internacio-
nal y las relaciones internacionales se ocupa de identificar los fac-
tores por los cuales las personas y los paises tienen posturas mas
proteccionistas que otros. Un trabajo candnico en este aspecto
es el de Mayda y Rodrik (2001), que pone a prueba una serie de
hipdtesis en un conjunto heterogéneo de veintitrés paises, princi-
palmente de Europa, América del Norte y Asia-Pacifico'.

A partir de la informacion provista por Latinobarédmetro 2018,
esta metodologia y estimamos los modelos de MyR? con datos
de un panel con 20.200 encuestas en dieciocho paises de Lati-
noamérica. A diferencia de MyR, que analizan las opiniones de los
encuestados a favor o en contra de politicas de proteccionismo
comercial en su pais3, en este estudio nos focalizaremos sobre
las opiniones de los latinoamericanos a favor o en contra de la
integracion econémica regional. Resulta pues un concepto mas
amplio, que abarca también aspectos de integracidon no comercial
como la conectividad fisica y la cooperacién econdmica, pero a
su vez mas delimitado, ya que se circunscribe a la integracién con
otros paises de la region.

Sabemos en base a la informacidn provista en el presente ca-
pitulo que la actitud de los latinoamericanos frente a la integra-
cion econdmica regional es mayoritariamente favorable: 72% esta
muy a favor o a favor. ¢Qué factores explican este elevado apoyo?
En este articulo se pretende evaluar si los resultados obtenidos
por MyR hace casi dos décadas son aplicables para entender la
actitud mayoritariamente favorable de los latinoamericanos hacia
la integracion econdmica regional, aportando a su vez nuevos in-
dicios para nutrir las discusiones mas recientes.
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Como primera aproximacion, se realiza un analisis dejando
de lado la teoria econdmica y se modeliza el apoyo al comer-
cio utilizando simplemente variables sociodemograficas basi-
cas: Edad (AGE), Sexo (MALE), Ciudadania (CITIZEN) y Anos de
educacion (EDUYRS).S

La Tabla 1 muestra el efecto marginal de un incremento en la
variable explicativa sobre el apoyo a la integracion econdmica
regional, manteniendo a las otras variables en sus valores me-
dios. A la derecha de la tabla, se comparan nuestros resultados
(LTB) con los resultados obtenidos por MyR.

Como puede comprobarse, los resultados son muy simila-
res.

Se destaca que en todos los casos no sélo los sig-
nos, sino también los valores de los efectos marginales son muy
similares entre ambas bases muestrales.

En el caso de Ciudadania, si bien el signo del efecto margi-
nal es el mismo, en nuestro modelo resulta no significativo esta-
disticamente. Esto no resulta sorprendente teniendo en cuenta
el menor porcentaje de inmigrantes dentro de la poblaciéon de
América Latina en comparacion con los paises en la muestra de
MyR.

Los resultados confirman en particular el fuerte impacto po-
sitivo del nivel de educacioén sobre el apoyo a la integracion eco-
ndmica regional. Cada afno adicional de educacion formal agrega
dos puntos porcentuales a la probabilidad de tener una posicién
favorable hacia la integraciéon (Grafico 1).

Por otro lado, y en linea con toda la literatura previa, se en-
cuentra un fuerte gender bias o brecha de género, por la cual la
probabilidad de que las mujeres estén a favor de la integracion

TABLA 1. RESULTADOS DE REGRESION LOGISTICA: MODELO
DEMOGRAFICO

AGE 0,0006 0,0002
0,0775 0,0063
-0,0158 0,0277

,,,,,,,

GRAFICO 1. MARGENES PREDICTIVOS DE VARIABLE EDUCYRS
(ANOS DE EDUCACION) CON INTERVALOS DE CONFIANZA DE 95%

ro)

epr

Probabilidad (Trac

Fuente: elaboracion propia en base a Latinobarémetro 2018

econdémica regional es 7,75 puntos porcentuales menor que la de
los hombres.

La brecha de género es recurrente en la literatura sobre las ac-
titudes hacia el comercio, y resulta una cuestion dificil de explicar
aun hoy. Korinek (2005) avanza la hipodtesis de que este resultado
esta relacionado con las limitaciones que encuentran las mujeres
para poder beneficiarse en igual medida de la liberalizacién. Las
mujeres tienen menos acceso a los recursos, la educacion y el
tiempo necesarios para aprovechar en forma equitativa los em-
pleos mas calificados y mejor remunerados creados por el co-
mercio y la integracion. Ademas de estar empleadas en sectores
vulnerables a los cambios de la liberalizacién del comercio, como
la agricultura y los textiles. Las mujeres apoyan menos la integra-
cidén econdmica porque se benefician menos.

Sin embargo, estudios posteriores han fallado en encontrar
evidencia empirica decisiva en
este sentido. Por ejemplo, Beau-
lieu y Napier (2008) encontraron
gue ni las diferencias sectoriales
en el empleo por género ni las di-
ferencias de género en el empleo
entre los sectores transables y no
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transables explican la brecha. En
forma similar, en base a datos
para Estados Unidos, Burgoon
y Hiscox (2008) comprobaron
que la brecha de género sigue
siendo grande, incluso contro-
lando una amplia gama de ca-
racteristicas socioecondmicas entre los encuestados, incluidas
las diferencias ocupacionales, de habilidades, de empleo y de
preferencias de consumo. En cambio, los datos sugieren que
las diferencias en la experiencia educativa, especificamente la
exposicion a ideas econdmicas en la universidad, parece ser la
explicacion mas plausible para las diferencias de género en las
actitudes hacia el comercio y la integracion.

Nuestra muestra presenta indicios en el mismo sentido. Mien-
tras que la diferencia entre las mujeres y los hombres en térmi-
nos de nivel educativo es relativamente pequefna (Cuadro 1), las
mujeres parecen tener o declarar tener® bastante menos cono-
cimiento sobre cuestiones de economia internacional. Al menos
eso es lo que sugieren las respuestas a una pregunta que indaga
el nivel de conocimiento de las personas sobre ciertos organis-
mos econdmicos internacionales, con diferencias de diez o méas
puntos en el porcentaje de desconocimiento entre hombres y
mujeres (Cuadro 2).

En todo caso, pese a los casi veinte afos transcurridos y a las
diferencias culturales y de ingreso entre los paises latinoameri-
canos y las economias analizadas por MyR, la edad, el género y
la educacion impactan de forma casi idéntica en la postura de
los ciudadanos frente al comercio y la integracién. Incluso en-
contramos una fuerte brecha de género muy similar a la encon-
trada en estudios previos en paises desarrollados, y algunos in-
dicios que apuntan a las diferencias educativas, principalmente
al conocimiento de aspectos econdmicos internacionales, como
un posible responsable.

CUADRO 1. PORCENTAJE DE PERSONAS SEGUN NIVEL DE
EDUCACION Y SEXO

Hombres 35% 429 23%

Ahora bien, mas alla de estos factores demograficos, el comer-
cio internacional tiene consecuencias distributivas importantes. En
particular, en base a modelos clasicos del comercio internacional, la
distribucion de las ganancias y pérdidas de la integraciéon econémi-
ca depende en gran medida de la dotacidn de factores y del sector
de empleo de cada individuo. En este sentido, y en la medida en
que los individuos estén motivados por el interés material propio,
es esperable que la actitud de las personas hacia la integracion
esté determinada, al menos en parte, por dichas variables. Este es
el principal hallazgo de MyR, que ha abierto una gran cantidad de
preguntas y andlisis adicionales en la literatura posterior.

¢Qué dicen nuestros datos en el caso de los latinoamericanos?

Al igual que MyR, modelizamos esta idea enfocan-
donos en el capital humano, representado por los aflos de esco-
larizacién de cada individuo. Ademas, utilizando al PIB per céapita
como proxy del nivel promedio de capital humano de cada pais,
incluimos una variable adicional gue combina los aflos de educa-
cion del encuestado con el logaritmo del PIB per capita del pais
(EDUCYRSgdp)’.

Nuestros resultados son nuevamente similares a los obtenidos
por My R (Tabla 2). Ello se refleja en los signos de los efectos mar-
ginales: mientras que para EDUCYRS el coeficiente se torna ne-
gativo, el efecto marginal que capta el impacto combinado de la
educacion con el PIB per capita del pais es positivo. Esto significa

CUADRO 2. PORCENTAJE DE PERSONAS QUE MENCIONO NO
CONOCER EL ORGANISMO EN LA LISTA, POR SEXO

) propia en base a Latinobarémetro 2018
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que la educacioén esta correlacionada con el apoyo al comercio
y la integracion en paises que estan relativamente bien dotados
de capital humano (PIB per capita alto), pero se correlaciona dé-
bil o negativamente con el apoyo al comercio y la integracion en
paises que estan relativamente mal dotados de capital humano
(PIB per capita bajo)?.

Estos resultados podrian sugerir que las dotaciones relativas
de capital humano inciden en la opinién sobre el comercio y la
integracion en linea con las predicciones del teorema Stolper-
Samuelson. Sin embargo, la literatura posterior (Hainmueller y
Hiscox, 2006; Hiscox, 2006; Blonigen, 2011; Rho y Tomz, 2015)
sugiere tener cierta prudencia.

En particular, Hainmueller y Hiscox (2006) reexaminan los da-
tos para Estados Unidos, mostrando que el impacto de la educa-
cion en las actitudes hacia el comercio es casi idéntico entre los
encuestados en la fuerza laboral activa y entre los no activos. El
mismo fendmeno se replica en nuestra muestra sobre América
Latina. Obtenemos resultados muy similares a los descritos ante-
riormente entre los ciudadanos no activos (jubilados y pensiona-
dos, estudiantes y personas que se ocupan de la casa); un resulta-
do dificilmente reconciliable con el teorema Stolper-Samuelson.

Los mismos autores también encuentran que, si bien

Nuevamente, la clave seria la exposicion a ideas e informacioén
econdmica, no los anos de educacion; y otra vez encontramos
indicios en nuestra muestra en esta direccion. El hecho de contar

TABLA 2. RESULTADOS DE REGRESION LOGISTICA: MODELO
DE DOTACIONES FACTORIALES

0,0002

0.00¢
0,00

CUADRO 3. PORCENTAJE DE PERSONAS A FAVOR DE LA IN-
TEGRACION ECONOMICA REGIONAL, SEGUN NIVEL DE EDU-
CACION Y CONOCIMIENTO DE ORGANISMOS INTERNACIONA-
LES (OIS)

Fuente: elaboracion propia base a Latinobarometro 2018

con cierto grado de conocimiento sobre economia internacional
-conocen al menos dos de los organismos econdmicos interna-
cionales (BID, FMI y BM)- aumenta significativamente el nivel de
apoyo a la integracion, sea cual sea el nivel educativo de la per-
sona (Cuadro 3). De hecho, las personas con educacion basica o
menos que revelan conocimientos sobre economia internacional
apoyan la integracién casi en igual proporcidn que aquellas con
educacioén superior, pero gue no evidencian conocimientos sobre
economia internacional (75% y 78%, respectivamente).

Estos indicios permiten relativizar la relevancia del teorema de
Stolper-Samuelson para explicar las opiniones sobre integracion
econdmica regional en América Latina. En todo caso, resulta ra-
zonable pensar que la educacién impacta en estas opiniones en
forma mucho mas amplia y compleja que la que este teorema
puede capturar.

La légica del modelo de sectores especificos es que

En
linea con lo que predice la teoria, MyR encuentran que los indivi-
duos empleados en sectores no transables tienden a ser los mas
favorables al comercio, mientras que los individuos que trabajan
en sectores con una desventaja comparativa revelada son los mas
proteccionistas.

En nuestro caso, estimamos el modelo sobre la base de los
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sectores de trabajo declarados por los encuestados, con la di-
ferencia que el grado de detalle de la informacion sectorial en
nuestra base es muy limitado®. Utilizando esta informacioén y los
datos de comercio exterior de INTrade se identificaron los sec-
tores con ventajas comparativas reveladas (CA), los sectores con
desventajas comparativas reveladas (CD) y los sectores no tran-
sables (NT) para diecisiete paises de la muestra™.

(Tabla3)
Mas alld del escaso detalle sectorial en nuestra muestra,
qgue no permite sacar demasiadas conclusiones, la teoria de las
ventajas comparativas puede no ser tan determinante en las
opiniones sobre integraciéon y comercio como sugieren MyR.
Por ejemplo, Owen y Johnston (2017) argumentan, desde una
perspectiva mas moderna del comercio de tareas, que el tipo
de tareas que efectlan las personas -rutinarias o no rutinarias,
“deslocalizables” o no-, son mas determinantes que los secto-
res de ocupacion para predecir como el comercio afectara a los
trabajadores. Ademas, mientras que en general se enfatiza el im-
pacto del comercio en la desigualdad salarial entre ocupaciones
y sectores, teorias mas recientes que contemplan el comercio
intra-industrial e intra-firma admiten un impacto del comercio en
la dispersion salarial dentro de las mismas ocupaciones y secto-
res (Matsuyama, 2007; Helpman y otros, 2010). En este contexto
de integracion compleja, el sector de empleo de una persona
resulta poco relevante para saber si estard entre los ganadores o
perdedores del comercio, y por lo tanto dificilmente sea deter-
minante en su opinidn sobre la integracion.

TABLA 3. RESULTADOS DE REGRESION LOGISTICA: MODELO
DE SECTORES ESPECIFICOS

Aunque sin correlato evidente en las
teorias del comercio internacional, este hallazgo es consistente
con una regularidad empirica de las Ultimas décadas: la inciden-
cia de la globalizacién -en especial la integracion financiera- en
una mayor desigualdad de los ingresos, tanto en los paises ricos
como en desarrollo (FMI, 2007).

Si bien Latinobarédmetro no cuenta con datos de ingreso
individual del encuestado, si se identifica el sector socioeco-
némico al que pertenece el mismo en base a ciertas variables
objetivas (526", variable CLASEOBJ).

Comprobamos gue nuestros resultados replican de forma
muy cercana los obtenidos por MyR: la mejor posicidn socioe-
condmica relativa del individuo tiene un efecto positivo y signifi-
cativo en el apoyo a la integracién econdmica regional (Tabla 4).

Nuestra muestra incluye ademas una pregunta que indaga
sobre la clase social autopercibida (S1?, variable CLASE). Curio-
samente, mientras que la relacidn entre la clase social efectiva
y el apoyo a la integracién econdmica regional es consistente
con los resultados de MyR, la relacidn entre la autopercepcion
de clase social y el apoyo a la integracion es menos lineal (Gra-
fico 2).

La autopercepcion de clase
media aumenta las chances de estar a favor del comercio y la
integracién en casi diez puntos porcentuales, lo que es consis-
tente con un concepto de clase social amplio, que no se define
Unicamente por los ingresos relativos y estad relacionado con
cuestiones identitarias que operan en un sentido complejo so-
bre las actitudes hacia el comercio.

En udltima instancia, todos los modelos analizados en esta
seccidon suponen que las personas forman sus puntos de vis-
ta sobre el comercio y la integracion en gran medida en base
al interés propio material. Sin embargo, como hemos visto, el
impacto distributivo del comer-
cio es un tema complejo sobre
el cual la mayoria de los en-
cuestados tiene poca informa-
cion. Ademas, el interés propio
material rara vez desempefa
un papel importante en las opi-
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niones sobre otras cuestiones
similares. En general, las perso-
nas parecen expresar opiniones
que reflejan principios ideoldgi-
cos y normas culturales. A prio-
ri, es esperable que lo mismo
suceda con las actitudes de los
latinoamericanos frente a la in-
tegracién econémica regional, un concepto con fuertes conno-
taciones ideoldgicas en los paises de la regioén.

MyR construyen un modelo que busca captar el impacto so-
bre las actitudes hacia el comercio y la integracion de diferentes
valores como el apego comunitario y regional, el patriotismo, na-
cionalismo y chauvinismo y el orgullo en ciertos logros nacionales.
La informacién de Latinobarédmetro permite realizar un analisis
similar, para lo que tomamos en cuenta si el encuestado consi-
derd vivir en el extranjero (S7%, variable MIGRAR), si viaja al ex-
terior una o mas veces al afo (S16N*, variable VIAJE), si tiene
una opinién favorable sobre diversos paises y regiones del mundo
fuera de América Latina (P39ST", variable OPPAIS), si evidencia
un elevado sentimiento nacionalista, reflejado en la predileccidn a
comprar productos nacionales incluso al doble del precio que los
importados (P56N.D*, variable NACIONALISTA), y su grado de
satisfaccion con los logros democraticos (P13AY, variable DEMO-
CR) y econdmicos (P13B, variable ECONPRID) de su pais.

Nuestros resultados son similares a los de MyR. Las personas
gue sienten mas orgullo por su pais (logros democraticos y eco-
ndmicos) son mas propensos a estar a favor de la integracion. En

TABLA 4. RESULTADOS DE REGRESION LOGISTICA: MODELO
DE ESTATUS

AGE -0,0007 0,0002 -3,26 1]E-03
0,0764 0,0063 1212 <2,2e-16
-0,0181 0,0275 -0,66 5]E-01
0,0183 0,0009 <2,2e-16
0,0345 0,0039 8,76 <2,2e-16

GRAFICO 2. MARGENES PREDICTIVOS DE VARIABLES CLASEOBJ
(CLASE SOCIAL EFECTIVA) Y CLASE (CLASE SOCIAL AUTOPER-
CIBIDA)

| | |
2 3 4 5
Clase

Fuente: elaboracion propia en base a Latinobarémetro 2018

cambio, un elevado grado de nacionalismo tiene un impacto nega-
tivo sobre el apoyo a la integracion (Tabla 5). El factor cosmopolita
también juega un rol importante: quienes viajan seguido al exterior
y quienes han pensado en migrar apoyan mas la integracién. Se
destaca ademas el fuerte impacto positivo de la variable OPPAIS:
tener opiniones generalmente favorables sobre el resto del mundo
aumenta en catorce puntos porcentuales la probabilidad de opinar
a favor de la integracion econémica regional.

Por otro lado, la variable edad deja de tener un impacto signifi-
cativo, indicando que el factor determinante en el apoyo a la inte-
gracion en América Latina no es la edad en si misma, sino ciertos
valores de orgullo nacional e ideas cosmopolitas mas predominantes
entre los jovenes.
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TABLA 5. RESULTADOS DE REGRESION LOGISTICA: MODELO
DE VALORES

AGE -0,0000 0,0002 020 0842

0,0063 0,000
0,0012 0,0288

0,0173 )0

0,000

0,01

0,77%

Por ultimo, y en contraste con MyR, el sentimiento de perte-
nencia a un partido o corriente politica (P2ISTGBS.A®, variable
PARTPOL) tiene un impacto significativo y positivo en la opinidn
favorable hacia la integracion. Sea cual sea el color ideoldgico,
el hecho de expresar una posicion partidaria definida aumenta
el apoyo a la integracion. Este resultado coincide con Deutsch-
mann y Minkus (2018) que encuentran que el apoyo publico a la
integracidon econdmica regional en América Latina se desplazd
entre 1998 y 2010 desde la derecha y el centro hacia la izquierda
del espectro politico. Partiendo de los valores iniciales mas bajos,
la izquierda superd a la derecha y al centro para convertirse en
el ala politica que mas favorece la integraciéon. Estos resultados
contrastan con la descripcidon general de una izquierda opuesta a
la integracidon econdmica, e indican que el apoyo a la integracion
econdmica regional en América Latina no esta fuertemente aso-
ciado a una fuerza politica particular o a una ideologia especifica.

Finalmente, el Ultimo modelo que exploramos estd basado en
una idea de Mansfield, Mutz y Brackbill (2016), que introducen un
aspecto no explorado por MyR relacionado con las expectativas
y la ansiedad. La pregunta que intentan responder los autores es:
dpor qué el publico estadounidense se volvido mas proteccionista

frente al comercio durante la crisis
de 2007-2009? Los resultados de
su analisis sugieren que el cambio
de opiniones frente al comercio
durante esos aflos se debid mas a
una reaccion emocional que a una
reevaluacidon consciente de los mé-
ritos del comercio. La magnitud de
la crisis produjo ansiedad en toda la
sociedad, mayor preocupacidon por el futuro y aversiéon al riesgo, y
fueron en gran medida estos sentimientos los que incidieron en una
opinidn mas proteccionista. El cambio no ocurrid porgue el comercio
afectod adversamente a los individuos, sino porgque el comercio se con-
virtid en una suerte de chivo expiatorio de las preocupaciones mas
generales de la gente sobre el futuro.

Para testear esta hipdtesis en la regidén construimos un modelo
incluyendo algunas variables vinculadas con las expectativas de las
personas. En particular, agregamos una variable que identifica a las
personas que esperan que la situacion econdmica del pais (P8ST-
GBSC, variable SITECO12) empeore en los préoximos doce meses y
otra variable que identifica a las personas que esperan que su situa-
cién econdmica personal (P9STGBSC, variable SITPER12) empeore en
los proximos doce meses. También incluimos una variable que iden-
tifica a las personas que estan preocupadas por perder su empleo en
los préximos doce meses (S3, variable MIEDODES).

(Tabla 6). Aunque el andlisis no permite ser concluyente,
especialmente porque la encuesta no se realiza en un contexto de
crisis, podria sugerir, en linea con los hallazgos de Mansfield, Mutz y
Brackbill (2016), que una mayor ansiedad respecto al futuro, y no una
evaluacién racional del impacto de la integracion en el empleo, es lo
gue genera un impulso casi emocional en contra de la integracion y
a favor de la sensacidn de seguridad asociada con el proteccionismo.

Esto resulta relevante en un contexto regional de cambio estruc-
tural profundo. El estancamiento del crecimiento econdmico, la inte-
rrupcion y en algunos casos la reversion del proceso de reduccion de
pobreza y desarrollo de las clases medias, y las politicas de reforma
estructural encaradas por varios paises centrales de la regidon son al-
gunos aspectos que podrian generar ansiedad vy, por lo tanto, termi-
nar afectando el apoyo a la integracién y el comercio.

A modo de conclusion, podemos afirmar que nuestros resultados
son en muchos sentidos similares a los de MyR. Sin embargo, a dife-
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TABLA 6. RESULTADOS DE REGRESION LOGISTICA: MODELO
DE EXPECTATIVAS

Efectos
Modelo de expectativas Marginales
dF/dx Std./Err. z P> (z) Signif LTB
AGE -0,0004 0,0002 -193 0,054 -0,04%
MALE 0,0780 0,0063 12,32 0,000 o 780%
EDUCYRS 0,0205 0,0008 2525 0,000 2,05%
SITECO12 -0,0428 0,0080 -534 0,000 -4,28%
SITPERI2 -0,0580 0,0099 -583 0,000 -5,80%
MIEDODES 00,0019 00067 028 0,780 0,19%

Codigo de Significatividad: (.) 10%, (*) 5%, (**) 1%, (***) 0,1%
Fuente: elaboracion propia en base a Latinobarémetro 2018

rencia de MyR, encontramos poca evidencia de que la dotacidn
relativa de capital humano y el sector de empleo sean factores
relevantes para la formacién de opiniones sobre la integracidn
econdmica de América Latina. La exposicidon a ideas econdmicas,
las caracteristicas sociodemograficas, los valores, e incluso las
emociones parecen explicar mas que el interés material propio.

Esto no significa necesariamente que los individuos se estén
comportando de manera irracional. En un mundo integrado en for-
mas cada vez mas complejas, a menos que los individuos sientan
los beneficios y costos de la integracion en forma directa y evi-
dente, es muy posible que solo tengan sefales no econdmicas a
las que recurrir para formar opiniones. Valores, afinidades, posturas
ideoldgicas y partidarias, emociones y otras variables dificiles de
medir pueden ejercer una influencia mas poderosa en las preferen-
cias comerciales. Esto explicaria, al menos en parte, porque nuestro
analisis, una vez que se suman todas las variables significativas en
un modelo resumen, solo logra explicar alrededor de 10% de la va-
riacién en las actitudes de los latinoamericanos hacia la integracion
econdmica regional.”®

NOTAS

T Alemania del Oeste, Alemania del Este, Reino Unido, EE. UU., Austria, Hungria, Italia, Irlanda, Paises Bajos,
Noruega, Suecia, Republica Checa, Eslovenia, Polonia, Bulgaria, Rusia, Nueva Zelanda, Canada, Filipinas,
Japon, Espanfa, Letonia y Republica de Eslovaquia.

2 Mayda y Rodrik (2001) aplican modelos econométricos del tipo logit ordenados sobre datos de panel del
International Social Survey Programme (ISSP), con unas 20.000 encuestas. Los modelos que utilizan son 5:
Modelo demografico naif (Modelo 1); Modelo de dotaciones factoriales (Modelo 2); Modelo de Sectores Es-
pecificos (Modelo 3); Modelo de Estatus (Modelo 4); y Modelo de Nacionalismo y Patriotismo (Modelo 5).
3 ¢En qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones? (Su pais) debe limitar
la importacion de productos extranjeros para proteger su economia nacional.

4 P38ST.A ¢Estd Ud. a favor o en contra de la integracidn de su pais con los otros paises de la region? éEsta
Ud. muy a favor, algo a favor, algo en contra o muy en contra de la integracion econémica?

5 En todos los modelos se incluyeron dummies por pais, y se obtuvieron los efectos marginales para cada
variable explicativa sobre el apoyo a la integracion econémica (opciones 1y 2 de la P38A).

6 Basco (2017), sobre los resultados de Latinobarometro en 2017, afirma que de las 172 preguntas sobre las

68

que se analizaron las respuestas NS/NC, en 157 (91%) las mujeres dan esta respuesta en mayor proporcion
que los hombres, lo que implica que es una situacion generalizada independientemente de la tematica
consultada. Esto podria sugerir que dar este tipo de respuestas puede deberse a factores no directamente
vinculados con el conocimiento en la materia en cuestion, sino a los roles tradicionalmente relegados que
se les ha dado a las mujeres en materia de formacion de opinidn sobre temas politicos y econdémicos de
relevancia publica.

7 PIB per capita en PPA en USD internacionales para el aio 2017 (World Economic Outlook database, FMI).
8 El hecho de que los efectos marginales sean menores en nuestro caso, en comparacion con MyR, puede
estar relacionado con una menor desviacion estandar en la dotacién de capital humano entre los paises de
América Latina. La muestra de MyR, mas heterogénea, incluye paises en el extremo mas alto de la dotacion
de capital humano, como Canada, y paises en el extremo mas bajo, como Filipinas.

9 Los sectores en nuestro caso son: Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca/ Explotacion de minas
y canteras; Industrias manufactureras; Servicios; Administracion publica y defensa; NS/NR; y No aplica (no
trabaja).

'© No se cuenta con la informacién correspondiente a Venezuela.

1532, “Apreciacion del nivel socioecondmico del entrevistado. Tomar como punto de referencia: calidad de
la vivienda, calidad de amueblado y apariencia general del entrevistado”.

2 S1. La gente algunas veces se describe a si misma como perteneciendo a una clase social. Usted se des-
cribiria como perteneciendo a la clase Alta, Media alta, Media, Media baja, Baja, NS/NR.

3 57. “¢Usted y su familia han pensado en la posibilidad concreta de ir a vivir a otro pais?”

4 S16N. “éHa viajado al exterior alguna vez en su vida?”

s Valor 1 si tiene una opinidn favorable sobre cuatro o mas paises/regiones entre las cinco encuestadas
fuera de América Latina (Estados Unidos, Unidn Europea, China, Rusia e India), y O en caso contrario.

6 Variable adquiere valor 1 en caso de que la persona elige opciéon 1 en P56N.D: “Si el producto importado
vale la mitad que el nacional”.

7 PI3STGBS.A. En general, ¢Diria usted que estd muy satisfecho, mas bien satisfecho, no muy satisfecho o
nada satisfecho con el funcionamiento de la democracia en (PAIS)? PI3STGBS.B ¢Y con el funcionamiento
de la economia?

8 P21STGBS.A. “Si este domingo hubiera elecciones, épor qué partido votaria usted?”

9 R?igual a 10% en modelo resumen.
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- Frente a igual calidad, precio y prestaciones, sdlo 8% de los
argentinos dice elegir el producto importado. Cuando se bajo
10% el precio del bien importado, eso provocd una seleccion
casi masiva del producto importado (82%) frente al 18% que
eligié el nacional.

-Lainclinacién hacia el producto nacional es menos importante y
se decide enbase a otras variables, como el disefio, la calidad,
lamarca o el azar.

- El consumidor argentino promedio se muestra pocas veces
dispuesto a posponer su bienestar individual pensando en
beneficiar alas industrios locales o al frabajo argentino.

¢Qué determina las decisio-
nes de compra de los individuos?
éPrecio, calidad, marca, disefo?
A0 existen otros factores, como el
pais de origen del producto, que
pueden incidir en esa eleccién? Y
si existe un “efecto de origen”, ien
qué direccidon opera? élmpulsan-
do al consumidor a comprar pro-
ductos nacionales para favorecer
la produccién local o -en paises
menos desarrollados, a comprar
el producto importado bajo la
creencia de que es mejor que el
nacional?

Los modelos econémicos vy la
evidencia existente muestran que
el precio y la calidad son dos va-
riables que afectan las decisiones
del consumidor. La demanda de
un producto normal tiende a ser
mayor cuanto menor es su precio
y mayor su calidad (Levhari y
Paroush, 1979). Pero la evidencia
no es tan univoca sobre el efecto
del pais de origen.

El “efecto pais de origen” de
un producto incide en el compor-
tamiento del consumidor en los
procesos de decisiones de com-
pras (Lee y Lee, 2009). Los prime-
ros estudios sobre el tema se re-
montan a los afos 60, cuando las
relaciones comerciales entre na-
ciones comenzaron a fortalecerse
impulsadas por los avances en las
comunicaciones y el transporte.
La literatura de esa época, pione-
ra, hallé que, aunque los produc-
tos fueran idénticos, si eran de di-
ferentes origenes eran percibidos
de forma desigual por los consu-
midores (Schooler, 1965), y que
existia un sesgo del consumidor
contra los productos de paises
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menos desarrollados (Schooler

Los consumidores ya y Sunoo, 1969).
no tienen mucho Pero estos sesgos y estereo-
conocimiento sobre el tipos parecen modificarse a me-

dida que cambia la percepcidon
de los consumidores sobre los
distintos paises (Dornoff y otros,
1974; Nagashima, 1977; Papado-
poulos y otros., 1987). Ademas de cambiar en el tiempo, estos
sesgos parecen afectar relativamente menos que el precio y la
calidad: los consumidores le asignan una importancia menor al
origen que al precio y la calidad, pero prefieren productos locales
cuando el precio, las caracteristicas fisicas y la marca son equiva-
lentes, o cuando el producto local es percibido como superior al
importado.

Algunas de estas conclusiones parecen diferir entre produc-
tos, siendo el pais de origen mas importante en ciertos rubros que
en otros, particularmente cuando este pais sefiala una calidad que
es dificil de evaluar por el consumidor en forma individual; cuan-
do depende del nivel de ingresos de los compradores; o cuando
depende del nivel de etnocentrismo del pais u otras cuestiones si-
milares (Balabanis y Diamantopoulus, 2004; Van Ittersum, Candel
y Meulenberg, 2003).

El debate sobre el efecto del pais de origen continua, pero con
otros matices. La evidencia reciente sugiere que los consumidores
ya no tienen mucho conocimiento sobre el origen de las marcas o
su zona de produccion, y se concentran en otros atributos que le
generan mayor satisfaccion, como el precio, la calidad, el disefo,
la marca, o las implicancias en la moda o grupo de pertenencia
(Hong y Kyoon, 2007; Giarrizzo y Scartascini, 2018). En la medida
en que la produccidn se diversifica regionalmente y las marcas
globalizan la produccion, puede que el pais de origen vaya co-
brando un menor valor en las decisiones de los consumidores.

origen de las marcas o su
zona de produccion.

LA OPINION DE LOS CONSUMIDORES

dQué opina el consumidor sobre sus preferencias? ¢Cuan im-
portante es el pais de origen en sus elecciones de consumo? Los
resultados que muestran tanto Latinobarémetro 2018', como la
Encuesta de Preferencias entre Productos Nacionales o Importa-
dos (EPNI) realizada por los autores a los fines de este articulo,
sugieren que para los consumidores el origen del producto seria
una variable relevante y decisiva en sus elecciones. Cuando tienen
que elegir entre productos nacionales o importados similares, la
gente dice tener preferencias bastante claras hacia el producto
nacional, especialmente cuando se enfatizan mensajes naciona-

TABLA 1. A IGUAL PRECIO, CALIDAD Y PRESTACIONES,
(PREFIERE NACIONAL O IMPORTADO?

Encuesta Encuesta EPNI Latinobarémetro
EPNI con mensaje (Argentina)
nacionalista

) (@3] (€))

Prefiero el producto fabricado 68% 81% 70%
en mi pais

Prefiero el producto importado 8% 5% 7%
Me es indiferente 25% 14% 22%

© © 0 0 0 0 0 0000000000000 0000000000000 0000000000 0 00

Fuente: Calculos propios en base a la Encuesta EPNI y Latinobarédmetro 2018.

listas. E incluso cuando las diferencias de precios son favorables al
producto importado.?

Por ejemplo, como puede observarse en la Tabla 1, frente a igual
calidad, precio y prestaciones, segun la EPNI (columna 1) sdlo 8%
de la gente dice elegir el producto importado. La mayoria prefiere
el producto fabricado en el pais (68%) y al 25% le es indiferente.
Resultados similares se obtienen en Latinobarémetro (columna 3):
70% dice preferir el producto nacional y sélo 7% se inclina por el
importado. Cuando se afflade un mensaje “nacionalista” (columna
2), donde se indica al encuestado que el producto es “fabricado
con trabajo argentino”, a igual precio, calidad y prestaciones, sube
a 81% la proporcion de individuos que declaran elegir el producto

TABLA 2. (QUE PREFIERE: NACIONAL O IMPORTADO?

© © 0 0 00000 0000000000000 000000 0000000000000 00 0 00

Resultados de las encuestas Eleccion Eleccién
EPNI y Latinobarémetro ‘declarada’ en ‘declarada’ en
EPNI Latinobarémetro

NACIONAL IMPORTADO NACIONAL IMPORTADO

A igual precio, calidad y prestaciones, 68% 8% 70% 7%
dprefiere comprar el producto

importado o el nacional?

A igual calidad y prestaciones, pero 49% 42% 47% 42%
el importado vale 10% menos, éprefiere

comprar importado o nacional?

A igual calidad y prestaciones, pero el 54% 38% n/a n/a
importado vale 10% menos, iprefiere

comprar el producto importado o el

nacional para favorecer al empleo

y la industria local?

L S Y
Fuente: Célculos propios en base a la Encuesta EPNI y Latinobardmetro 2018.
El porcentaje faltante de cada fila, son los indecisos.
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local y baja a 5% los que dicen preferir el importado (EPNID).?

Si en las mismas encuestas se establecen diferencias de pre-
cios favorables al producto importado, la preferencia por el pro-
ducto nacional cae un poco, pero continda siendo predominante.
Como puede observarse en la Tabla 2, incluso si el producto im-
portado es 10% mas econdmico que el nacional, a igual calidad y
prestaciones, un 49% de los consumidores se inclina por el pro-
ducto local seguin la EPNI, y un 47% segun Latinobarédmetro. Si en
esa diferencia de precios se reafirma un discurso localista (en la
EPNI) diciendo que el producto es “fabricado con trabajo argen-
tino”, el porcentaje de los que dicen elegir el producto local sube
a 54%.

éQUE ELIGEN LOS CONSUMIDORES?

{Hasta dénde coinciden las declaraciones de los consumidores
con sus elecciones en el mercado? Para responder esta pregunta,
llevamos a cabo un experimento con consumidores en la Ciudad
de Buenos Aires y alrededores. Para el caso, se invitd a participar
de un juego a doscientos cuarenta individuos; debian elegir entre
un pack de dos resaltadores de origen nacional y dos resaltadores
importados de Malasia (ver Tabla 3). Se armaron cuatro grupos de
sesenta personas cada uno, en forma aleatoria. Cada grupo estu-
vo balanceado segun las caracteristicas observables.

En el grupo de control, se les dio la opcidon de elegir entre dos
marcadores nacionales o dos de Malasia a AR$ 100 cada pack,
sin informarles el origen de cada producto. En el grupo de tra-
tamiento 1 (T1), se informd el origen de ambos productos. En el
grupo de tratamiento 2 (T2) se presentd la misma informacién
que en el anterior pero el precio del producto Pizzini importado
era 10% menor. El consumidor que elegia el producto importado

TABLA 3. DESCRIPCION DEL EXPERIMENTO

© © ¢ 0 00 0000000000000 0000000000000000000000000 0 00

Grupo “control” Producto argentinox2  $100 No No
Producto malayo x 2 $100 No

Tratamiento 1 Producto argentinox 2  $100 Sl No
Producto malayo x 2 $100 Sl

Tratamiento 2 Producto argentino x 2 $100 Sl No
Producto malayo x 2 $90 Sl

Tratamiento 3 Producto argentinox2  $100 Sl Sl
Producto malayo x 2 $90 Sl

© © ¢ 0 000000000000 0000000000000 00000000000000 00 00

Fuente: Elaboracion propia.

podia quedarse con la diferencia

en efectivo. En el grupo de tra- La reduccién de precios
tamiento 3 (T3), el contexto era genera un movimiento
igual al anterior, pero se cambio significativo en la decisén
la etiqueta ‘Origen: Argentina’ de  de |os consumidores hacia
los resaltadores argentinos por la el producto importado.

leyenda “Fabricado con trabajo
argentino”. La idea de este cam-
bio era evaluar el efecto de incluir un mensaje moral en el compor-
tamiento de los consumidores.

Una mirada rapida sobre los datos muestra que, en el grupo de
control, el 55% de los participantes se inclind por el resaltador de
industria nacional y el 45% por el importado. Hubo cierta preferen-
cia natural por el producto local, sesgada por un disefio que resultd
algo mas llamativo para algunos, posiblemente por unas letras do-
radas que le daban cierta distincion.

Cuando se informd el origen, en el grupo de tratamiento 1, el
porcentaje de quienes eligieron el producto nacional subié a 60%
contra 40%, que eligidé el importado. Cuando se bajé 10% el precio
del marcador importado (grupo de tratamiento 2), eso provocd una
seleccidn casi masiva del producto importado (82%) frente a sdlo
un 18% que eligié el nacional. Finalmente, en los resaltadores con el
mensaje que incluia la leyenda indicando que el producto nacional
era “fabricado con trabajo argentino”, el porcentaje de gente que
eligiod el importado se redujo levemente a 78%.

El andlisis de regresiones, controlando y sin controlar por los
observables disponibles -como el género del individuo-, muestra
resultados similares. Basicamente, como se indica en la Tabla 4, no
hay un efecto de anfadir el origen (primera linea). Si bien la probabi-
lidad de elegir el producto nacional sube levemente frente al grupo
de control (donde no se informaba origen), el coeficiente del T1
no es significativo. En cambio, la reduccién de precios genera un
movimiento significativo en la decision de los consumidores hacia
el producto importado, como se observa en las lineas correspon-
dientesal T2y T3.

Para aquellos consumidores que fueron parte del T2, la posibili-
dad de que eligieran el producto nacional fue 37% menor. Cuando
se aflade el mensaje sobre el trabajo argentino para los consumi-
dores que participaron del T3, la probabilidad de elegir el producto
nacional con respecto al grupo de
control fue 33% menor. El mensaje
localista induciria una mayor pre-
dileccion del producto nacional,
Ios‘encueé’fos'mues’rrorj una aunque la diferencia entre los co-
orienfacion visible hacia el ficientes para los tratamientos 2

producto nacional. y 3 no es estadisticamente signi-
ficativa.

Las preferencios declarados
por los consumidores en
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TABLA 4. RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION

© © 0 0 0 0 0 0000000000000 0000000000000 000000000 0 00

T2 —  ceeeeeneinnnnnn @ e .

Tratamiento

T3 L @ e .

-0,6 -0,4 -0,2 o] -0,2
Coeficiente

Nota: intervalo de confianza al 95%. Fuente: Elaboracién propia, 2018.

ASIMETRIAS ENTRE LO QUE DICEN Y LO QUE ELIGEN LOS
CONSUMIDORES

La inclinacion hacia el producto importado cuando se abrid la
brecha de precios quedd muy marcada en los experimentos pero
no asi en las encuestas, poniendo en evidencia las asimetrias entre
lo que la gente declard que haria (EPNI y Latinobarémetro) y lo
que luego efectivamente hizo en el experimento.

Mientras que en la encuesta EPNI el 68% declard que a igual
precio y prestaciones elegiria el producto nacional, y en la de La-
tinobarémetro el 70%, en el T1 del experimento sélo 60% eligid
esa opcion. De la misma manera, mientras que soélo 8% de los
encuestados en la EPNI dijo que optaria por el producto impor-
tado, y 7% en Latinobarédmetro, el 40% optd por esa alternativa
en el T1del experimento. Todos los indecisos o indiferentes de la
encuesta se fueron al producto importado.

Cuando se bajo 10% el precio del producto importado, la bre-
cha entre lo que se dijo y lo que se hizo fue mas marcada: el 49%
en la EPNI declard que elegiria el producto nacional, aunque el
importado valiese 10% menos (47% en Latinobardémetro), pero
en el T2 del experimento sdlo eligid esa opcion el 18%. Las asi-
metrias entre el discurso y la accion quedaron, asi, muy marca-
das. Finalmente, aunque el 54% declard en la EPNI que elegiria el
producto nacional cuando se hizo énfasis en que comprando esa
opcioén se favoreceria el empleo local, en el T3 del experimento

TABLA 5. RESULTADO DEL EXPERIMENTO Y COMPARACION
CON LAS ENCUESTAS

© © © 0 0 0 0 0000000000000 0000000000000 000000000 00 00

GRUPO Eleccién “real” Eleccién “declarada” Eleccién “declarada”
(experimento) en EPNI en Latinobarémetro

NACIONAL IMPORTADO NACIONAL IMPORTADO NACIONAL IMPORTADO

Control 55% 45%
T 60% 40% 68% 8% 70% 7%
T2 18% 82% 49% 42% 47% 42%
T3 22% 78% 54% 38%
Fuente: Calculos pro pase al experimento, encuesta EPNI, y Latinobarometro 2018

sdlo eligid esa opcidn el 22% de los participantes.

Los resultados encontrados se condicen con las respuestas a
una encuesta realizada a los individuos luego del experimento. A
cada uno se le preguntd cudl habia sido el criterio utilizado para
la eleccion que habian realizado. Como puede observarse en la
Tabla 6, al momento de elegir el producto, el atributo “origen” fue
de los de menor incidencia. En el Tratamiento 1, donde se informé
el origen, sélo el 15% tomd en cuenta esa variable para elegir. En
cambio, la marca, el disefio y la calidad fueron mas relevantes (el
80% de los participantes decidieron sobre esas variables). En los
grupos de tratamiento 2 y 3, donde existia un diferencial de pre-
cios, esas fueron las variables mas consideradas y el origen pasd a
ocupar un lugar menor aun, especialmente en el T2, donde sélo el
8,3% considerd el origen para elegir el producto.

¢IMPORTA EL ORIGEN?

Si bien los resultados no son directamente comparables, dado
gue las muestras son distintas y la encuesta no fue realizada con
un diseflo experimental, parecerian existir diferencias sustancia-
les entre lo que los consumidores responden en una encuesta y

TABLA 6. RAZON DETRAS DE LA SELECCION

© © 0 0 0000000 0000000000000 0000000000000 000 0 00

éQue resaltador ¢En base a qué eligid
eligié? su paquete de resaltadores?

NACIONAL IMPORTADO ORIGEN MARCA DISENO PRECIO CALIDAD

Control 55% 45% 0% 23% 33% 0% 20%
T 60% 40% 15% 30% 27% 0% 23%
T2 18% 82% 8% 17% 8% 57% 10%

22% 78% 13% 7% 7% 63% 5%

© © 0 0 0 000000 0000000000000 0000000000000 0000 0 00

Fuente: Calculos propios en base al experimento
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- lo que ellos deciden cuando se
Las politicas deben enfrentan a una decisién de con-
concentrarse en que los sumo concreta. Las preferencias
productos logren calidad, declaradas por los consumidores
precios y disefo. en las encuestas muestran una
orientacion visible hacia el pro-

ducto nacional cuando no hay diferencias de precios, calidad y
prestaciones. Pero las preferencias reveladas en los experimen-
tos indican que, en el mercado real, y mas alld de lo que el con-
sumidor dice preferir, la variable “origen” se desvanece frente a
otras que ponderan mas en sus decisiones de compra. El origen
gueda relegado frente a un consumidor que pocas veces mira
donde se fabrica la mercaderia que adquiere, que asocia marcas
con paises donde no necesariamente se producen, y que intenta
maximizar su satisfaccion obteniendo la mejor relacidon precio-
calidad-disefo.

Asi, al mismo precio, la inclinacién hacia el producto argen-
tino en los experimentos es menos importante y se decide en
base a otras variables, como el disefo, la calidad, la marca o el
azar. Cuando los productos importados tienen un precio menor,
esa variable pasa a ser fundamental en la decisién de una u otra
opcidn y crece abruptamente la cantidad de gente que elige el
producto importado si es mas econdmico, a pesar de que en las
encuestas ese efecto es mas moderado.

En la Argentina, segun muestran tanto la EPNI como
Latinobarémetro, prevalece el discurso nacionalista, posible-
mente estimulado por el hecho de tener una historia industrial,
gue es un sector fuerte en la creacién de empleo y con mucho
potencial de desarrollo, especialmente en lo que son manufac-
turas agroindustriales. Pero los cruces entre las encuestas y los
experimentos dejan al descubierto las asimetrias entre aquel
discurso localista y los comportamientos de consumo en el mer-
cado. Alli, el origen del producto tiene un protagonismo menor.

El consumidor argentino promedio se muestra pocas veces
dispuesto a posponer su bienestar individual pensando en be-
neficiar a las industrias locales o al trabajo argentino, a pesar de
declarar que si lo haria; aun cuando se le envian mensajes recor-
dando que comprando el producto local favorece el empleo y la
industria nacional. Ese tipo de informacién motiva la eleccion del
producto nacional en el discurso, pero no mueve el amperimetro
cuando se concretan las elecciones de consumo en el mercado
real. Limita el hecho de que en muchos productos cuesta encon-
trar el origen, y que las zonas de produccion para bienes simila-
res suelen modificarse segun las conveniencias productivas de
las empresas en cada ciclo econdmico, dificultando conocer con
precision dénde fueron fabricados.

En ese escenario, si bien es comun que los gobiernos inter-

vengan en determinados momentos protegiendo mas o menos
a determinadas industrias, los resultados sugieren que es dificil
impulsar politicas de “consumo argentino” entre los actores pri-
vados. Més bien las politicas deben concentrarse en que los pro-
ductos logren calidad, precios y disefios que capten el interés del
publico. Esas son las variables que mira el consumidor argentino
en sus decisiones de compra segun la evidencia empirica encon-
trada en esta investigacion.

NOTAS

' Latinobarometro fue realizada entre julio y septiembre de 2018. Se hicieron 20.000 entrevistas a
ciudadanos de 18 paises de la regidn, incluyendo Argentina, para conocer sus opiniones sobre la inte-
gracion econdmica y politica, nuevas tecnologias, equidad social, calidad de vida y medioambiente.
2 La encuesta EPNI fue realizada online en agosto de 2018 entre 550 personas en tres regiones de
Argentina, estratificada segun sexo, edades e ingresos. La Regiéon 1 abarcd a la Ciudad de Buenos
Aires y el Gran Buenos Aires. La Regidn 2 incluyd a ciudades de frontera en Mendoza, Misiones, For-
mosa, Entre Rios, San Luis y Jujuy. La Regidén 3 incluyd a las ciudades de Cérdoba, Santa Fe y Rosario,
localizadas en el centro del pais.

3 Como es de esperar, de acuerdo con lo encontrado por la literatura, estas preferencias cambian
de acuerdo al producto. Segun la encuesta EPNI, la preferencia por el producto nacional fue mayor
en la categoria alimentos, especialmente alimentos frescos perecederos, por los que el 90% de los
consumidores dijo preferir origen local; fue menor en la categoria de productos electréonicos (54%).
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- Alrededor del 58% de los personas cree que el comercio
estd asociado al aumento del empleo y el 39% a una
mayor variedad de productos.

-Lainformacién anti-comercio tiene un impacto importante
en el apoyo a la apertura comercial (disminuye el apoyo
en promedio del 73% al 46%).

- La informacién pro-comercio tiene un impacto relativo
sustancialmente menor enlos niveles de apoyo.

xiste evidencia en la teoria econdmica que el comercio in-
ternacional genera ganancias de bienestar para la economia en su
conjunto (Samuelson, 1939; Costinot y Rodriguez-Clare, 2014)". Al
permitir a los paises especializarse en aguello que producen mas
eficientemente, el comercio genera un aumento en la produccion
agregada. A su vez, al permitir a los individuos acceder a una ma-
yor variedad de productos de otros paises a menores precios, in-
crementa el poder adquisitivo. Sin embargo, hay quienes pierden
con el aumento del comercio; principalmente, éste es el caso de
aquellos individuos que trabajan en sectores que compiten con
bienes importados que son vendidos a precios mas bajos que los
nacionales, porque pueden ver sus salarios disminuidos o enfren-
tarse a la péerdida del empleo (Autor et al.,, 2016; Dix-Carneiro y
Kovak, 2017; Bloom et al., 2016)2.

Si bien las ganancias agregadas del comercio para toda la
sociedad suelen exceder a las pérdidas que experimentan algu-
nos sectores, el hecho de que la apertura comercial genere pér-
didas -que pueden estar concentradas en algunos actores para
guienes estas pérdidas son considerables- puede derivar en una
resistencia al libre comercio. La pregunta es: écomo perciben los
latinoamericanos estas ganancias y estas pérdidas? (Mayda y
Rodrik, 2005; Hainmueller y Hiscox, 2006; Mayda, 2008; Autor
et al,, 2016)3.

En este articulo se muestra que en Latinoamérica el apoyo al
comercio internacional es alto. Sin embargo, con frecuencia, los
individuos se ven expuestos en medios de comunicacién y redes
sociales o en el debate publico a opiniones negativas respecto al
comercio. Usando técnicas de economia del comportamiento, en
este articulo se investiga si dicho apoyo al comercio puede ver-
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se afectado por el suministro de informacidén que enfatice sus
consecuencias negativas. También se pregunta si proporcionar
informacidn positiva puede contrarrestar los efectos de la in-
formacion negativa (Gaines, et al., 2007; Hiscox, 2006; Ardanaz
et al.,2013; Cruces et al., 2013; Alesina, Stantcheva y Teso, 2018);
Alesina, Miano y Stantcheva; 2018)“.

La investigacion que did origen a este articulo se realizé utili-
zando datos de Latinobarémetro 2018. El cuestionario contd con
preguntas sobre caracteristicas demograficas de los encuesta-
dos y sobre sus opiniones respecto a diversos temas sociales,
politicos, econdmicos, ambientales, etc.

éQUE PIENSAN LOS LATINOAMERICANOS SOBRE EL CO-
MERCIO EXTERIOR?

Como se destacd anteriormente (Ver “La vocacidon por la
convergencia” de B. de Acevedo), la mayoria de los latinoameri-
canos apoya el comercio exterior. Al ser consultados si estaban
a favor de un aumento del comercio con otros paises, un 73%
respondid que si, un 22% que no, y el resto respondid que no
sabe o no contestdé. Este total, sin embargo, esconde algunas

GRAFICO 1. APOYO AL COMERCIO EXTERIOR (2018)
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Nota: el grafico muestra el porcentaje de encuestados en cada uno de los 18 pai-
ses de Latinoamérica a favor de que se incremente el comercio con otros paises.
La linea azul muestra el apoyo para el total de paises en su conjunto.

Fuente: elaboracién de los autores con datos de Latinobarémetro 2018.

GRAFICO 2. APOYO AL COMERCIO SEGUN CARACTERISTICAS
SOCIODEMOGRAFICAS (2018)
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Nota: el grafico muestra el porcentaje de encuestados en los 18 paises de Latinoamérica
que se encuentra a favor de que se incremente el comercio con otros paises segun
sexo, edad, nivel educativo, situacion laboral, ideologia y acceso a medios de co-
municacion. Los valores provienen de una regresion en la que se incluyen, ademas
de las variables del grafico, los siguientes regresores: efectos fijos de pais, nivel de
riqueza del encuestado, y un grupo de indicadores iguales a uno si el encuestado
esta casado, ha accedido a programas sociales, confia en otras personas o cree que
la distribucion del ingreso en el pais es justa, respectivamente. Las lineas horizontales
corresponden a los intervalos de confianza al 95 % de los coeficientes estimados. El
asterisco al lado de una categoria denota que la diferencia entre esa categoria y la
primera categoria (o categoria base) es significativa al 10 %.

Fuente: Elaboracién de los autores con datos de Latinobarémetro 2018.
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heterogeneidades entre paises:

(Gréfico 1).5

{Qué caracteristicas de los encuestados se asocian con el
apoyo al comercio? El Grafico 2 muestra el apoyo al comer-
cio promedio para individuos con distintas caracteristicas, con
sus respectivos intervalos de confianza.® Por ejemplo, existen
diferencias en el grado de apoyo al comercio entre hombres
y mujeres, lo cual es corroborado por la literatura (Burgoon y
Hiscox, 2008; Guisinguer, 2016).

Entre los individuos con
al menos educacion secundaria completa el apoyo al comercio
esde 77% y cae a 72% entre los individuos que no completaron
la secundaria. Esto es consistente con los resultados de otros
estudios para paises en desarrollo (Beaulieu et al.,, 2005; Mayda
y Rodrik, 2005; Ardanaz y otros, 2013).

Para el resto de las caracteristicas sociodemogréficas, las
diferencias -si bien existen- son menos significativas (sdélo al
10%). El apoyo al comercio es menor entre los mas jovenes,
entre aquellos que estdn empleados, entre las personas que se
encuentran en extremos ideoldgicos y aquellas que no tienen

GRAFICO 3. CONSECUENCIAS PERCIBIDAS DEL COMERCIO
(2018)
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acceso a informacién a través de medios de comunicacion tales
como noticieros, programas de radio y redes sociales.

dQué razones tienen los latinoamericanos para apoyar el co-
mercio? Para responder a ello, en 2018 se incluyd una pregunta
sobre las consecuencias percibidas del comercio (Grafico 3). De
los resultados se desprende que el apoyo al comercio se explica
mayoritariamente por la creencia de que el comercio trae aso-
ciado un crecimiento del empleo.

Asimismo, mas del 37% cree que mayor comercio redunda en
mayores salarios, mientras que solo el 9 % cree que el comercio
impacta en los salarios de manera negativa.

El canal de precios y variedad es muy importante también:
alrededor de un 38% de los individuos cree que el comercio esta
asociado a una mayor variedad de productos, un 33% a menores
precios y un 52% identificd al menos una de estas dos conse-
cuencias. Mientras que el canal de mejoras en la situacién eco-
némica personal es el de menor importancia: solo un 25 % de
los encuestados cree que el comercio implica una mejora en su
situacién econdmica personal o un mayor acceso a tecnologia.

Si bien el apoyo al comercio en la regidon es mayoritario, con
frecuencia ocurre que en los medios de comunicaciéon, en de-
bates politicos o en las redes sociales, los individuos se ven ex-
puestos a opiniones e informacién que desacreditan el comercio
-y en varias ocasiones también a los procesos de integracidony a
la globalizacion en general- enfatizando sus consecuencias ne-
gativas. En base a esto, vale preguntarse qué tan sensibles son
los latinoamericanos a informacion positiva y negativa sobre el
comercio vy, si lo son, qué tan posible es contrarrestar el efecto
de un tipo de informacién con informacién del tipo opuesto. Por
ultimo, évaria el efecto de la informacién de acuerdo a las carac-
teristicas del individuo?

Para responder a dichas preguntas, en la version 2018 del La-
tinobarémetro se incluyd por primera vez, lo que se denomina,
en inglés, un survey experiment (Hiscox, 2006; Ardanaz et al.,,
2013)’. Los encuestados en los 18 paises fueron divididos alea-
toriamente en cuatro grupos y cada grupo fue asignado a dife-
rentes versiones de la pregunta sobre su apoyo al comercio. Las
versiones difieren en el tipo de marco utilizado para establecer
la pregunta en contexto. Especificamente, las cuatro versiones
fueron:
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Grupo de control (C): éEstd a favor o en contra de que (su
pais) aumente el comercio con otros paises?

Marco positivo (M1): éEstd a favor o en contra de que (su
pais) aumente el comercio con otros paises de manera que
disminuyan los precios y aumente la variedad de productos
que usted puede comprar?

Marco negativo (M2): {Estd a favor o en contra de que (su
pais) aumente el comercio con otros paises, aunque se pier-
dan empleos en algunos sectores importadores?

Marco mixto (M3): éEstd a favor o en contra de que (su pais)
aumente el comercio con otros paises de manera que dis-
minuyan los precios y aumente la variedad de productos
qgue usted puede comprar, aungue se pierdan empleos en
algunos sectores importadores?

GRAFICO 4. EFECTOS DE LA INFORMACION EN EL APOYO AL
COMERCIO
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Nota: el grafico muestra el apoyo al comercio para cada uno de los grupos del
experimento (control, marco positivo, marco negativo y marco mixto). En la
parte mas alta del grafico se muestra el efecto para todo el conjunto de paises
en su conjunto. Las lineas alrededor de los simbolos representan los intervalos
de confianza al 95%.

Fuente: elaboracion de los autores con datos de Latinobarémetro 2018.

Las opciones de respuesta fueron: “A favor” y “En contra”,
con la posibilidad de responder “No lo sé”, o de no responder. En
los pocos casos en que no se da ninguna respuesta (5 % del to-
tal), esto se registra en los datos con un cdédigo de “No respues-
ta”. Inmediatamente a continuacion, se realizaron las preguntas
sobre las consecuencias del comercio mencionadas en la seccién
anterior.®

Los principales resultados del experimento (Grafico 4) arro-
jan gque tanto para la regidén en su conjunto como para todos los
paises individualmente (excepto uno), la informacidén negativa
disminuye el apoyo al comercio, en promedio, de 73% a 47%. Por
ende, los latinoamericanos son, como probablemente el lector
intuia, sensibles a opiniones que enfatizan que el comercio ex-
terior puede disminuir el empleo en algunos sectores. Por otro
lado, el hecho de recibir puramente informacién positiva respec-
to al comercio no incrementa los niveles de apoyo. Una posible
explicaciéon para este resultado es que el apoyo al comercio y
la percepcion de que trae consecuencias positivas en precios y
variedades ya son elevados en la regidn (73% y 55% respecti-
vamente) y, por ende, incrementar el apoyo alun mas, requiere

GRAFICO 5. EFECTOS DE LA INFORMACION EN LAS CONSE-
CUENCIAS PERCIBIDAS DEL COMERCIO (2018)

® Control M1: Pro-comercio @ M2: Anti-comercio ®M3: Mixto 1C(95%)
Mas empleo s e
Mayor variedad R e
de productos -
) i o®
Salarios mas altos e
e
. » . -0 —e—
Precios mas bajos >
Mejor situacion **_
econdémica personal o
Mejor acceso a +§
la tecnologia
Menos empleo g% hd
Salarios mas bajos ¥
i | | | | |
10 20 30 40 50 60

El comercio tiene como consecuencia...(%)

Nota: el grafico muestra el porcentaje de encuestados que identifica cada con-
secuencia del comercio para los distintos grupos del experimento (control, mar-
co positivo, marco negativo y marco mixto). Las lineas alrededor de los simbolos
representan los intervalos de confianza al 95%.

Fuente: elaboracion de los autores con datos de Latinobardmetro 2018.
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convencer a ese 22% que no lo apoya, un grupo al que proba-
blemente sea dificil hacerle cambiar de opinidn.

Estos resultados pueden resultar desalentadores, dado que
la informacién positiva no genera efectos y la negativa si. Sin
embargo, el aspecto esperanzador del experimento surge al
analizar los resultados del marco mixto. Como se discutid arri-
ba, la informacidén anti-comercio disminuye el apoyo promedio
al 47%, no obstante, cuando esta informacién negativa es pro-
porcionada junto con informacion positiva el apoyo sube, en
promedio, a 55% o unos 9 puntos porcentuales. Es decir, que la
informacién pro-comercio contrarresta alrededor de una terce-
ra parte del efecto negativo del marco anti-comercio.®

Luego de la aplicacién del experimento, a los individuos se
les preguntd por sus opiniones sobre los efectos del comercio
(Gréfico 5). Por lo tanto, es posible analizar si el experimen-
to también influyd en las respuestas a dicha pregunta. Estas
opiniones sirven también para corroborar si los entrevistados
entendieron o no las preguntas que se les hicieron. Como era
de esperar, en el caso de los individuos que recibieron el marco
negativo (M2), la percepcién de que el comercio genera mas
empleo disminuyd vy la percepcién de que el comercio disminu-
ye el empleo aumentd respecto del grupo de control.

Por su parte, los individuos que recibieron el marco posi-
tivo (M1), tendieron a responder que el comercio se asocia a
precios mas bajos y a mas variedad de productos, pero solo
el cambio en la percepcién sobre los precios es significativo,
mientras que el de las variedades no lo es (las barras para este
caso se superponen). Si bien los marcos no hacian mencién
a los salarios, quienes recibieron el marco anti-comercio (M2)
aumentaron su percepcion con respecto al grupo de control
de que los salarios bajan, y disminuyeron su percepcion de que
los salarios suben. El marco negativo también afectd otras va-
riables como la percepcion de una mejor situacién econdmica
personal y de un mayor acceso a tecnologia.

En los casos de los efectos sobre empleo o salarios,
el marco mixto no lo logra. Es decir, que cuando se hace men-
cion de la posibilidad de pérdida de empleo, por mas que se
matice diciendo que los precios serdn mas accesibles y habra
mas variedades, la percepcion de que el empleo y los salarios
bajan, no se modifica.

Por ultimo, puede analizarse si los marcos tuvieron un efec-
to diferente segun las caracteristicas sociodemogréaficas de los
entrevistados (Tabla 1) Los grupos mas sensibles al marco
negativo (columna 2) fueron las mujeres, los jovenes, aquellos

con mayor nivel educativo, los inactivos o desempleados y los de
ideologia moderada (es decir, no extrema). Respecto al efecto
compensador del marco mixto, este no tiene efectos heterogé-
neos por categoria sociodemografica (las diferencias entre los
coeficientes de las columnas 2 y 3 no son estadisticamente signi-
ficativas), es decir, la informacidén positiva contrarresta el efecto
de la informacidn negativa en una magnitud similar para perso-
nas con las caracteristicas incluidas en la Tabla.

El comercio internacional tiene efectos positivos sobre el
bienestar general, como el aumento de la produccién, del em-
pleo en los sectores exportadores y del poder adquisitivo de los
consumidores. En América Latina el apoyo al comercio, aunque
con diferencias entre paises, es generalizado. En este articulo se

TABLA 1. EFECTO ADICIONAL DE LA INFORMACION EN EL
APOYO AL COMERCIO SEGUN CARACTERISTICAS

Mujer 1.7 -3.8** -2.8
Edad entre 16 y 25 afos -4-2 -11.0%** -7.5%*
Edad entre 26 y 40 afos 0.0 -8.0** EVA
Edad entre 41y 60 afos =21 -7.5%* -5.2
Secundaria completa o mas =26 -4.4** -7.8%**
Inactivo/desempleado -3.4* -4.0* -1.5
Moderado -3.7* =5 -7.4***
Acceso a medios 11 -2.7 -9+
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estudio si esta vision positiva del comercio podia verse afecta-
da por la informacidn negativa a la que se ven expuestos los in-
dividuos en los medios de comunicacion o en las redes sociales,
si puede incrementarse aun mas la percepcién favorable que
los individuos tienen del comercio y si al matizar la informacion
negativa con informacién positiva, se podian contrarrestar los
efectos negativos.

La conclusiéon que surge del trabajo es que la informacidon
anti-comercio tiene un impacto importante en el apoyo a la
apertura comercial. La informacion pro-comercio, si bien no
tiene un impacto por si misma, ayuda a contrarrestar, en parte,
los efectos negativos de la informacion anti-comercio. En este
estudio se utilizé solamente un tipo de marco positivo, que ha-
cia hincapié en reducciones en los precios y el aumento de va-
riedades. Queda para investigaciones futuras experimentar con
otros tipos de marcos positivos para identificar, por un lado,
si algunos de ellos pueden tener impacto en si mismos sobre
las percepciones respecto al comercio y, por otro lado, cudles
son mas efectivos en contrarrestar el efecto de la informacién
negativa.

NOTAS

Wer Samuelson (1939) para una temprana exposicion tedrica y Costinot y Rodriguez-Clare
(2014) para aplicaciones cuantitativas.

2Varios estudios encuentran impactos negativos en el mercado laboral -concentrados en algu-
nos sectores o regiones- de un aumento de la competencia con productos importados. Véase
Autor, Dorn y Hanson (2013) para resultados de Estados Unidos, Dix-Carneiro y Kovak (2017)
para Brasil y Bloom, Draca y Van Reenen (2016) para la Union Europea, entre otros.
3Numerosos estudios analizan las preferencias de los individuos sobre comercio exterior y la
relacion de estas con sus caracteristicas sociodemograficas. Véase Mayda y Rodrik (2005),
Hainmueller y Hiscox (2006), Mayda (2008), entre otros. Una literatura relacionada explora los
efectos del comercio exterior en los resultados electorales, véase Autor et al. (2016).

4Una extensa literatura en economia y en ciencia politica analiza los efectos de proveer in-
formacion en las opiniones de los individuos registradas a través de encuestas. Vease, por
ejemplo, Gaines, Kuklinski y Quirk (2007) para una revision de literatura y de técnicas. Hiscox
(2006) y Ardanaz, Murillo y Pinto (2013) aplican estas técnicas al estudio de preferncias sobre
comercio internacional (ver siguiente seccion). Véase también Cruces, Truglia y Tetaz (2013)
y Alesina, Stantcheva y Teso (2018) para aplicaciones a las preferencias sobre redistribucion
del ingreso y Alesina, Miano y Stantcheva (2018) para una aplicacion a la relacion entre inmi-
gracion y redistribucion.

STodos los graficos de esta seccidon son realizados Unicamente con el grupo de control, es de-
cir aquel al que no se aplicd un tratamiento en el experimento que describimos en la proxima
seccion.

SLos valores provienen de una regresion en la que la variable dependiente es una variable
dicotédmica igual a uno, si el encuestado se manifiesta a favor de incrementar el comercio
con otros paises, e igual a cero en caso contrario. Como variables independientes se incluyen,
ademas de todas las variables del Grafico 2, los siguientes regresores: efectos fijos de pais,
nivel de riqueza del encuestado, y un grupo de indicadores iguales a uno si el encuestado
estd casado, ha accedido a programas sociales, confia en otras personas o cree que la distri-
bucion del ingreso en el pais es justa, respectivamente. Dado que se controla por todos estos
factores, el apoyo promedio difiere del presentado en el grafico 1 en el que no se controla por
ninguna variable.

’El experimento se relaciona con el trabajo de Hiscox (2006), quien realiza un experimento
similar en Estados Unidos y es replicado por Ardanaz, Murillo y Pinto (2013) en Argentina. El
experimento realizado en Latinobardmetro se diferencia de dichos estudios en que el marco no
antecede la pregunta, sino que esta directamente introducido en el enunciado de la pregunta.
Esto es asi dado que en un piloto del experimento que se realizé en Chile se encontré que los
encuestados no comprendian el marco cuando este se enunciaba antes de la pregunta. Por
otra parte, dichos estudios solo incluyen un pais en sus analisis, mientras que en este estudio el
experimento se escald a 18 paises.

8La pregunta exacta sobre las consecuencias fue: “¢Cudles cree usted que son las consecuen-
cias de un aumento del comercio con otros paises (nombre todas las que quiera)? {O cree
usted que no tiene consecuencias?”. Las opciones eran: Mas empleo, salarios mas altos, mayor
variedad de productos, precios mas bajos, mas y mejor acceso a tecnologia, mejor situaciéon
econdmica personal, salarios mas bajos, menos empleo y no tiene consecuencias.

9Los resultados del presente estudio estan en linea respecto al marco negativo con lo encon-
trado en estudios similares como los de Hiscox (2006) y Ardanaz, Murillo y Pinto (2013). Sin
embargo, el hecho de que la informaciéon positiva contrarreste la informacidon negativa no se
encuentra en dichos estudios.

OEs importante tener presente que, por aspectos logisticos, el experimento no fue disefado
para identificar efectos separados para cada grupo sociodemogréafico y, por lo tanto, los resul-
tados del ejercicio descrito en el texto brindan evidencia sugestiva pero no concluyente sobre
los efectos para cada grupo.
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El procesamiento de contenidos en lenguaje natural
requiere generar indicadores, ya sea recurriendo a
diccionarios preexistentes o entrenondo modelos de
procesamiento de lenguaje natural que permitan la
interpretacion de las palabras en una coleccion de textos
vasta.

- Elmodelo de representacién vectorial de palabras
denominado GloVe es un algoritmo desarrollado en la
Universidad de Stanford que utiliza estadisticas de
co-ocurrencia de palabras para generar una repre-
sentacién cuantitativa.

En el caso de las percepciones sobre la tecnologia,
desde el ofio 2012 se constatan mejoras que parecen
estar asociados a percepciones sobre suimpacto en el
Consumo.

- Enelcaso de los percepciones vinculodas a la infegracién
econdmica, se encuentra que el nivel de incertidumbre
se increment 6 a lo largo del periodo esfudiado (2005-
2017).

M Ultiples resultados econdmicos de interés dependen, en
buena medida, de las percepciones o creencias de los actores
relevantes. Por ejemplo, el progreso en procesos de integracion
econdmica depende de las percepciones sobre los beneficios que
acarree a medida que avanza. Del mismo modo, las respuestas de
la economia ante la apariciéon de tecnologias nuevas dependen de
las creencias dominantes sobre la posibilidad de capturar de ma-
nera eficiente las ganancias y, al mismo tiempo, mitigar los costos
asociados a esa disrupcion. Es asi que un mejor conocimiento de
las percepciones de los agentes econdmicos puede ayudar a in-
terpretar trayectorias pasadas y diagnosticar escenarios futuros.

Una herramienta tradicional para aproximarse a estos aspectos
subjetivos son las encuestas de opinidn, ademas de las entrevis-
tas. Sin embargo, en algunos casos pueden existir inconvenientes
relacionados con la disponibilidad de los datos o con la cobertu-
ra de estos estudios. Adicionalmente, es posible conjeturar que,
como todo instrumento de medicidn, su precision tiene un limite
y puede ser complementado por otros instrumentos. Una alterna-
tiva puede ser generar indicadores de opiniones a partir del pro-
cesamiento automatico de contenidos de la prensa. La utilizacion
de este recurso ha crecido en los ultimos afios ante avances en la
disponibilidad de los textos y mejoras en las técnicas de proce-
samiento de lenguaje natural, lo que permite generar indicadores
informativos.

En este breve articulo, proponemos dos ejercicios de medi-
cion de opiniones a partir de contenidos en los diarios de la re-
gion latinoamericana para el periodo 2005-2017. En primer lugar,
se presenta un indicador de las percepciones relacionadas con
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la tecnologia y la innovacién. Se
Se ha verificado un constante  pretende caracterizar el tono

aumento enla disponibilidad  (positivo o negativo) asociado a

de qOTOS. la copo{cid_od la discusidn de estos temas. En
de compufo y las fecnicas  segundo lugar, se muestra un
esfadisticas. indicador que mide la percep-

cion de incertidumbre en discu-

siones relacionadas con procesos de integracién econémica.
Antes de considerar estos ejercicios, presentaremos el uso

de herramientas de analisis textual en contextos econémicos.

METODOLOGIA

El estudio de fendmenos econdmicos ha evolucionado en
funcion de la disponibilidad de recursos. En las ultimas décadas,
se ha verificado un constante aumento en la disponibilidad de
datos, la capacidad de coémputo y las técnicas estadisticas. En
respuesta a estos cambios, los estudios econdmicos demuestran
una creciente presencia de analisis estadisticos.

Mas recientemente se ha observado un aumento notable en
la disponibilidad de datos en formato no estructurado. Con esto
nos referimos, por ejemplo, a textos en los diarios, contenido de
redes sociales y documentos de organismos publicos. Asimismo,
se observan constantes avances en las técnicas para el procesa-
miento automatico de los datos. Estos avances han permitido la
utilizacion de esa informacidén en diversos estudios econdémicos.
Por ejemplo, el analisis automatico de textos ha sido utilizado en
estudios de mercados financieros (Tetlock, 2007; Aromi, 2017),
macroeconomia (Baker y otros, 2016) y el mercado de los me-
dios de comunicacion (Gentzkow y Shapiro, 2010).

Un elemento comun en estos estudios es el significativo rol
de variables subjetivas. Se desprende de estos estudios que las
opiniones y creencias constituyen una pieza que explica, jun-
tamente con tradicionales variables objetivas, la evoluciéon del
sistema econdmico. Se trate de un problema microeconémico o
macroecondémico, los comportamientos estan gobernados por
las creencias de los actores.

El procesamiento de contenidos en lenguaje natural requie-
re hacer elecciones sobre la metodologia, lo que permite gene-
rar indicadores. Una opcidn consiste en recurrir a diccionarios
preexistentes. Por ejemplo, en Tetlock (2007) se construye un
indicador de opiniones a partir de la lista de palabras negativas
segun el diccionario Harvard IV. En otros casos, se intenta apren-
der a interpretar el lenguaje entrenando modelos de procesa-
miento de lenguaje natural. Una ventaja de esta opcion es que
permite responder con flexibilidad a cambios en las practicas

del lenguaje que ocurren ante cambios en el contexto. Por otro
lado, para que este aprendizaje sea fructifero resulta necesario
que la coleccién de textos utilizada para el experimento sea sufi-
cientemente grande.

Siguiendo la linea de los modelos de aprendizaje automatico,
en los ejercicios descriptos mas abajo se utiliza un modelo de pro-
cesamiento de lenguaje natural que extrae informacién sobre el
significado de las palabras en base a regularidades observadas
en grandes volumenes de texto. Mas especificamente, se utiliza
un modelo de representacion vectorial de palabras denominado
GloVe, Global Vector For Representation (Pennington et al.,, 2014).
Este algoritmo, desarrollado en el departamento de computacion
de la Universidad de Stanford, utiliza estadisticas de co-ocurren-
cia de palabras para generar una representacion cuantitativa. Esta
representacion permite, entre otros usos, identificar conjuntos de
palabras que transmiten informacién semantica afin.

DOS EJERCICIOS EXPLORATORIOS

Los siguientes ejercicios pretenden medir las opiniones de dos
temas econdmicos de interés. Es necesario aclarar que son de ca-
racter exploratorio; la metodologia éptima es desconocida vy la
informacion utilizada para computar los indicadores puede ser ex-
pandida. De todas maneras, estas exploraciones sirven para obte-
ner una aproximacion informativa sobre la evoluciéon de opiniones
y, al mismo tiempo, evaluar el potencial que tienen estas técnicas
para la medicién de creencias en contextos econdmicos.

Para llevar a cabo este ejercicio, se recurrié a conjuntos de tex-
tos correspondientes a ocho diarios de paises de la regién latinoa-
mericana para el periodo 2005-2017. Los diarios seleccionados son:
La Nacién (Argentina), Folha de Sao Paulo (Brasil), EI Mercurio
(Chile), El Tiempo (Colombia), EI Comercio (Ecuador), La Refor-
ma (México), La Republica (Peru) y El Pais (Uruguay). Utilizando
diversos portales de contenidos, para cada diario y cada ano se
construyd una muestra representativa de los articulos econdmicos'.

1- Perspectivas sobre la innovacion

Las innovaciones tecnoldgicas han permitido sostenidas mejo-
ras en el bienestar material a lo largo de los ultimos siglos. Al mis-
mo tiempo, esas innovaciones estan asociadas a transformaciones
en la estructura econdmica y social, lo que puede amenazar la es-
tabilidad del sistema y el bienestar de algunos actores. Es por ello
que los avances tecnoldgicos pueden ser interpretados en forma
positiva o negativa dependiendo de la importancia que se le asig-
nen a potenciales beneficios y las amenazas latentes. Informacion
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sobre la evolucién de estas interpretaciones puede facilitar avan-
ces en la comprensidon de trayectorias pasadas y, complementa-
riamente, puede ser Util en diagndsticos de escenarios futuros.

El indicador es construido siguiendo tres pasos: seleccidn de
porciones de texto relevante, computo de indice basico y ajuste
del indice.

TRTERRPR ) Seleccién de porciones

EVOLUCION de texto relevante
DELA -
PERCEPCION .o Indicador } Cémputo de indice
DELOS : - ;  basico
AVANCES

TECNOL()GICOS.,-" e [EERRETRRRS ) Ajuste del indice

En primer lugar, las porciones de texto relacionadas con dis-
cusiones de tecnologia e innovacidon son identificadas usando
una lista de términos clave (ver Cuadro 1). La lista surge de ex-
tender una lista inicial de dos palabras (tecnologia e innovacion)
a un conjunto mas grande de términos relacionados segun lo in-
dicado por el modelo GloVe entrenado? Una vez definida la lista,
se inspecciona la muestra completa y se seleccionan las palabras
gue aparecen a lo sumo cincuenta posiciones antes o cincuen-
ta posiciones después de un término clave. De esta forma, para
cada publicacién y cada aio, se obtiene un conjunto de textos
asociados a tecnologia e innovacion.

CUADRO 1. PALABRAS CLAVES

Tecnologia ° Tecnolégico ° Innovacién

Innovador ° Innovar
Ciencia °* Desarrollo °* Emprendedor ° Emprendimiento

En segundo término, se computa un indice de opiniones
gue mide, para cada ano y cada diario, la frecuencia de pala-
bras negativas como proporcién del total de palabras. La lista de
palabras negativas proviene del diccionario Harvard V3. El indi-
cador preliminar resultante es corregido para eliminar el efecto
del ciclo econémico y otros factores que no tienen que ver con
las opiniones sobre tecnologia. Para ello se computa un indice
general utilizando el texto de todas las noticias de economia. El
indice corregido es igual a la diferencia entre las versiones estan-
darizadas del indice basico y el indice general. De esta manera, el
indice de percepcion de la tecnologia e innovacion resultante es

una medida relativa que mide el tono de las discusiones referidas a
tecnologia e innovacioén, ajustado por el tono de todas las noticias
de economia. El indice es multiplicado por -1; de esta manera, su
aumento indica que, comparado al conjunto de los contenidos de
economia, el tono de las discusiones sobre tecnologia e innova-
cion ha mejorado. Es decir, la percepciéon es mas positiva.

En el Grafico 1 se muestra el comportamiento de la mediana
de los indices de percepcidon computados para cada diario. Se ob-

GRAFICO 1. INDICE DE PERCEPCION DE LA TECNOLOGIA Y
LA INNOVACION
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TABLA 1. INDICE DE PERCEPCION DE LA TECNOLOGIA Y LA
INNOVACION POR PAIS

2005 - 201 2012-2017 Diferencia
Argentina -0,18 0,21 0,39
Brasil -0,37 0,90 1,27
Colombia -0,98 115 2,13
Chile -0,18 0,21 0,39
Ecuador -0,61 0,72 1,33
México -0,17 0,20 0,37
Peru -0,89 1,04 1,93
Uruguay -0,50 0,58 1,08

serva que, mas alld de algunas oscilaciones, los valores del indice
durante los primeros afilos de la muestra son menores a los obser-
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vados en los aflos posteriores. A
Se seleccionan las partir del afio 2012, el tono de
palabras que aoparecenalo  las discusiones es mas positivo
sumo cincuenta posiciones  que lo observado en cualquiera
anfes o cincuenta posiciones  de los afios previos. De esta ma-
después de un término clave. nera, la informacion procesada
indica una sostenida mejora en
las percepciones de la tecnologia y la innovacion.

En forma complementaria, la Tabla 1 muestra informacion
de cada uno de los paises para dos periodos de la muestra.
En todos los casos, el indice promedio para los afos 2012-2017
es mayor al valor promedio observado durante los afos 2005-
2011. Es decir, existe un importante elemento comun en el cam-
bio del tono de las discusiones referidas a tecnologia e innova-
cion. Por otro lado, se observan diferencias en la intensidad del
cambio. Esta comparacion es valida ya que, como se explicd
anteriormente, el indice estd constituido por la diferencia en-
tre dos medidas estandarizadas. Los cambios mas intensos son
observados en los casos de Colombia y Peru; los cambios mas
débiles, en Argentina y México.

La evoluciéon positiva de las percepciones de la tecnologia
y la innovacién plantea la pregunta acerca de los factores que
pudieron haber influido en esta evolucion. Es posible conjeturar
que el cambio en las percepciones de los consumidores va de
la mano de los beneficios obtenidos en el tiempo. Entre estos
beneficios se pueden mencionar: menores costos, nuevos pro-
ductos y mejoras en la calidad. Por otro lado, la mejoras en las
percepciones sobre tecnologia e innovacién podrian estar expli-
cadas por cambios en la evaluacion del impacto sobre el empleo.
Para evaluar el peso de estas explicaciones, se computan dos
nuevos indices que miden el tono de los contenidos en los que
se discute tecnologia e innovacion junto con impactos sobre el
consumo o el empleo.

La metodologia empleada para computar estos dos indices es
similar a la utilizada anteriormente. Se crearon dos nuevas listas
de palabras que hacen referencia a cuestiones relacionadas con
el consumo y el empleo*. Una porcion de texto es seleccionada
si es cercana a una palabra que hace referencia a tecnologia vy,
adicionalmente, es cercana a una palabra que hace referencia a
consumo o empleo, segun corresponda. El umbral para determi-
nar vecindad estd marcado por cincuenta palabras de distancia.
Como en el caso anterior, los indices reportados fueron corregi-
dos a través del indice general para intentar eliminar el efecto del
ciclo econdmico; para facilitar la interpretacion, fueron multipli-
cados por -1. De esta manera, los indicadores muestran la evolu-
cion del tono de las discusiones de interés en relacidn con el tono
general de las discusiones sobre economia. Debido a que estos

GRAFICO 2. INDICE DE PERCEPCIONES DE TEMAS COMBINADOS
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indicadores intentan reflejar el tono de un conjunto mas especifico
de discusiones, es posible que la medida resulte menos precisa.
Contemplando estas dificultades, los indices son reportados para
periodos de tres afos.

El Grafico 2 muestra la evolucidn de estos dos indices. En el
caso del indice que mide el tono de discusiones sobre tecnologia
y consumo se observa una trayectoria similar a la del indice que
mide las percepciones sobre la tecnologia reportado en el Grafi-
co 1, evidencidandose una mejora de este indicador en la segunda
mitad del periodo muestral. En cambio, en el caso del indice que
reporta el tono de discusiones que combinan temas de tecnologia
y empleo se encuentra una leve mejora en el periodo 2008-2010,
que luego se revierte parcialmente hacia la segunda mitad de la
muestra.

En resumen, estos indicadores sugieren que la evolucién posi-
tiva del indice de percepciones de tecnologia e innovacién puede
ser explicado por mejoras en las percepciones del vinculo entre
tecnologia y consumo. En contraste, no se observa que cuestiones
relacionadas con el empleo puedan explicar las mejoras en el tono
de las discusiones de tecnologia e innovacion.

2- La incertidumbre asociada a procesos de integracién eco-
némica

Los procesos de integracién econdmica atraviesan etapas
de estabilidad en las que las trayectorias futuras son percibidas
como relativamente faciles de anticipar. En otras circunstancias,
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los analistas y los actores con-
La incertidumbre con sideran que existen importantes
respecto alos procesos dificultades para anticipar esce-
de integracién econdémica narios futuros. Vale decir que la
puede fluctuar de manera incertidumbre con respecto a
significativa. los procesos de integracion eco-
ndmica puede fluctuar de mane-
ra significativa. En principio, la incertidumbre respecto del futuro
no estd asociada necesariamente a contingencias negativas. Por
ejemplo, puede estar vinculada con el avance de negociaciones
gue son evaluadas positivamente, pero cuyos detalles de imple-
mentacion son desconocidos.

De esta manera, la medicién de los niveles de incertidum-
bre asociada a temas de integracion econdmica constituye otro
ejercicio que puede ser encarado a través del analisis de textos.
Se lleva a cabo un ejercicio similar al desarrollado en el caso de
la percepciéon de avances en cuanto a tecnologia. Como en el
caso anterior, el indice es construido siguiendo tres pasos: selec-
cion de textos relevantes, cdmputo del indice basico y construc-
cion del indice ajustado.

Para la seleccion del texto relevante se utilizd el conjunto de
términos reportados en el cuadro 2. El indice basico es com-
putado calculando la frecuencia de palabras relacionadas con
incertidumbre. Estas palabras son identificadas utilizando el
modelo GloVe. Mas especificamente, se seleccionaron las cien
palabras que, de acuerdo a la informacién obtenida a través del
algoritmo de aprendizaje, estan mas fuertemente vinculadas a la
palabra “incertidumbre”.

Por ultimo, el indice basico es corregido utilizando un indice

CUADRO 2. LISTA DE TERMINOS REFERIDOS A TEMAS DE INTE-
GRACION ECONOMICA

comercio exterior * comercio internacional - acuerdos comerciales *
integraciéon econémica  importaciones * exportaciones *

libre comercio * globalizacién * apertura comercial * tratado de libre
comercio (tic) * inversion extranjera - politica comercial *

intercambio comercial * integracién politica * intercambio de bienes

y servicios * movilidad de trabajadores * cadenas de valor *
offshoring * reshoring - empresa multinacional * liberalizacién
acuerdo de inversién * transnacional ¢ internacionalizacién *
facilitaciéon del comercio * aduana * bloque comercial - arancel *
términos del intercambio * balanza comercial

de incertidumbre general, que es computado usando todos los
textos sobre economia disponibles para este estudio. La correc-
cion es implementada calculando la diferencia entre las versiones
estandarizadas del indice basico y el indice general. De esta ma-
nera, el indice ajustado resultante representa cambios en el nivel
de incertidumbre asociado a la integracion econdmica, buscando
neutralizar el efecto de los cambios en el nivel general de la incer-
tidumbre econdmica.

El Grafico 3 muestra la evoluciéon de la mediana del indice de
incertidumbre asociada con integraciéon econdmica. El grafico
indica que, a lo largo del periodo estudiado, el nivel de incerti-
dumbre acumula dos etapas de marcado incremento. El nivel de
incertidumbre muestra un progresivo incremento durante los afios
de la crisis global de 2008-2009. Con posterioridad, se observa
un periodo de amesetamiento que dura aproximadamente cin-
co anos y que es interrumpido por un violento incremento en los
afos 2016 y 2017.

La Tabla 2 muestra la evolucién de los indices para cada pais.
Se observa que para seis paises el nivel de incertidumbre aumenta
en los afos 2012-2017. El aumento es mas evidente en el caso de
Argentina y Perd. En dos casos, Brasil y Uruguay, se observa una
caida en la percepcion de incertidumbre.

El procesamiento automatico de textos es un campo que pro-
gresa en funcidn del aumento en la disponibilidad de textos y del
progreso en las técnicas de procesamiento. Estos resultados su-
gieren gue este tipo de ejercicio puede mejorar nuestra compre-

GRAFICO 3. INDICE DE INCERTIDUMBRE ASOCIADA A
PROCESOS DE INTEGRACION ECONOMICA
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TABLA 2. INDICES DE INCERTIDUMBRE ASOCIADA A
PROCESOS DE INTEGRACION ECONOMICA

© © ¢ 0 0000000000000 00000000000000000000000000 0 00

2005 - 2011 2012-2017 Diferencia
Argentina -0,75 0,88 1,63
Brasil 0,41 -0,48 -0,89
Colombia -0,39 0,43 0,82
Chile -0,19 0,22 0,41
Ecuador -0,39 0,43 0,82
México -0,04 0,05 0,09
Peru -0,93 1,09 2,02
Uruguay 0,24 -0,20 -0,44
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sion de las opiniones relacionadas con temas econdmicos de in-
terés. Teniendo en cuenta que estas opiniones son las que guian
las decisiones de los actores, se advierte que progresos en esta
direccion contribuyen a la capacidad para comprender y antici-
par fendmenos econémicos.

NOTAS

'En promedio, se seleccionaron textos referidos a 4000 articulos para cada afo y cada diario.

2El modelo GloVe fue entrenado usando el conjunto de textos utilizados en este estudio. El corpus
contiene aproximadamente 85 millones de palabras.

3La lista original contiene aproximadamente 2200 palabras en inglés, y captura un amplio conjunto
de palabras negativas en base a encuestas desarrolladas por lingUistas. Dentro de este gran conjunto
de palabras negativas se encuentran: amenaza, carcel, complicado, desalentado, excesivo, incompe-
tente, miedo, perturbar, rezongar y vil. La lista fue traducida al castellano vy, para mejorar la precision
de los indicadores, se incluyeron plurales, adverbios y conjugaciones segun corresponda. La lista
original puede ser consultada visitando http:/www.wijh.harvard.edu/~inquirer/nomecat.htm.

“Las listas fueron creadas en base a asociaciones establecidas por los vectores de palabras entrena-
dos. En el caso de “consumo” se utilizé la siguiente lista de palabras: precio, valor, producto, produc-
tos, aumento, calidad, mercado, consumir, consumidor, precios, costo, abaratamiento, estadndar, iso,
variedad. Para “empleo” se utilizé la lista: empleo, laboral, trabajo, empleo, trabajadores, desocupa-
cién, desempleo, empleados, empleador, formal, desocupacion, laborales, personas, puestos, ocupa-
dos, despidos, personal, puesto, persona, salario, asalariado, desocupados, remuneracion.
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El experimento muestra que en toda la regién la
pérdida del empleo por la apertura comercial es menos
aceptable que el desempleo ocasionado por el avance
de los tecnologias. El 46% de los participantes considera
aceptable prohibir la importacidn de ropa para
preservar el empleo, mientras que solo el 33% aceptaria
prohibir el uso de fecnologias con este fin.

Si se infroduce al gobierno como responsable de los
medidas que generarian pérdidas de empleo, el nivel de
aceptacion de las tecnologias y de la apertura comercial
se equipara.

El estudio corrobora que, debido ol sesgo de
confabilidod mental, las personas suelen ser irracionales
para categorizar el uso del dinero. Por ejemplo, la
mayoria considera mds aceptable recibir un curso de
capacitacion de 300 ddlares que recibir un bonus por
ese mismo monto.

La tecnologia y el comercio son las dos fuerzas con mayor im-
pacto sobre el mercado laboral (Autor y otros, 2015). Ambos fend-
menos comparten un rasgo fundamental: si bien son considerados
promotores esenciales del crecimiento econdmico a largo plazo y
de los incrementos sostenidos de la productividad (Solow, 1956;
Ben-David and Loewy, 1998) también son sefialados como los cau-
santes de shocks de corto plazo que pueden impactar negativa-
mente en el nivel de empleo.

En las Ultimas décadas, ocurrieron dos cambios estructurales de
gran impacto en los mercados de trabajo a nivel mundial. El prime-
ro es la caida sostenida de la participacion de los trabajadores en
el ingreso total (Dao y otros, 2017) y el segundo es un aumento en
la polarizacioén: la cantidad de actividades laborales de calificacion
media disminuyeron notablemente respecto de las de calificacion
alta o baja (Goos y otros, 2014).

¢Qué factores explican estos cambios? El consenso en la litera-
tura especializada parece darle mayor preponderancia a la tecno-
logia que al comercio (Autor y Dorn, 2013; Michaels y otros, 2014;
Autor y Salomons, 2018). Sin embargo, durante los ultimos afos
en Occidente surgieron distintos movimientos politicos con ideas
proteccionistas, escépticos de la globalizacion y el comercio inter-
nacional. Estamos asi ante una paradoja: el comercio es percibido
como culpable de un cambio estructural que parece ser principal-
mente motorizado por la tecnologia.

dCual es el origen de esta paradoja? Nuestra hipodtesis es que
podria haber una asimetria en los juicios de aceptabilidad del des-
empleo entre una fuerza y otra. Por esta razdn, nos propusimos
evaluar esta hipodtesis y estudiar las percepciones de aceptabilidad
(fairness) de los efectos de la tecnologia y del comercio en el mer-
cado laboral y, mas precisamente, en los niveles de empleo. Esta
fue la pregunta que nos hicimos en este estudio: ¢EI desempleo
causado por la apertura comercial es mas inaceptable que el des-
empleo causado por el cambio tecnolégico?
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LOS ENTRETELONES DEL EXPERIMENTO

Realizamos un experimento masivo del cual participaron 2117
personas. La muestra estuvo compuesta por integrantes de la
base de datos de contactos del Instituto para la Integracion de
América Latina y el Caribe (INTAL-BID), de la plataforma Con-
nectAmericas (un sitio del BID que nuclea a empresarios PyMEs
de Latinoamérica), estudiantes y miembros del staff de la Univer-
sidad Torcuato Di Tella (UTDT). Asi, el experimento tuvo escala
regional y generd evidencia proveniente de 20 paises de América
Latina. Para el caso de los sujetos experimentales del INTAL, Con-
nectAmericas y del staff de UTDT, el experimento fue realizado en
forma online. Mientras que con los estudiantes de UTDT, se llevd a
cabo en forma presencial.

La selecciéon de la metodologia para responder a nuestra pre-
gunta fue un punto central del experimento. En este sentido, repli-
camos el procedimiento desarrollado por Daniel Kahneman, Jack
Knetsch y Richard Thaler en “Fairness as a Constraint on Profit
Seeking: Entitlements in the Market” (1986), un paper fundacional
en la historia académica de la Economia del Comportamiento. El
objetivo de los autores fue medir nociones de fairness cuando las
firmas o los comerciantes modificaban el precio de sus productos.
Los autores analizaron, por ejemplo, cudles eran las situaciones
gue se consideraban aceptables para que una firma aumente los
precios de sus bienes o modifique los salarios de sus empleados
y, sobre todo, cudles eran los mecanismos que operan detras de
las diferentes percepciones de fairness.

La metodologia de Kahneman, Knetsch y Thaler (en adelante,
KKT) consiste en presentar escenarios ficticios a distintos sujetos
experimentales y solicitarles que los califiguen como “Muy Acep-
table”, “Aceptable”, “Inaceptable” o “Muy inaceptable”. A la hora
de analizar los resultados, se agrupan las dos primeras categorias
como “Aceptable” y las ultimas dos como “Inaceptable”. Una ca-
racteristica distintiva de este experimento es que se plantean dos
versiones de cada escenario con variantes en una o dos pequefas
frases. Cada version es respondida por participantes distintos. De
este modo, el estudio es de tipo between subjects y permite ana-
lizar el efecto de modificar una variable de un escenario global
referido a una problematica particular.

Por su parte, en nuestro estudio generamos distintos cuestio-
narios para repartir between sub-

¢El desempleo causado Jjects de manera tal que cada una
por la apertura comercial de las preguntas, comparada en-
es mds inaceptable que el tre sujetos, presentara evidencia
desempleo causodo porel  acerca de un fendmeno directa-
cambio tecnoldgico? mente vinculado con la pregun-

ta principal del estudio: évaria la

percepcion de fairness entre el desempleo causado por apertura co-
mercial versus el desempleo causado por cambio tecnoldgico? A su
vez, entre los escenarios incluimos, como control, los que pertene-
cian al articulo de KKT. De este modo, buscamos efectuar una réplica
de sus resultados. Conseguir esta replicaciéon es un objetivo per se,
dado que se trata de sujetos experimentales en dos contextos muy
distintos: el trabajo original fue hecho en Canada en 1986 y el nuestro
en Latinoamérica en 2018.

A continuacion, se presenta uno de los escenarios de KKT con
los resultados originales y los obtenidos en nuestra replicacion (ver
FIGURA 1):

Como se ve, reducir un bonus es percibido como mas aceptable
que reducir el salario ante una mala situacion empresarial. Pudimos
replicar de manera estadisticamente significativa los resultados de
KKT, no sdlo para este escenario sino también para la totalidad del
experimento, a pesar de haberlo realizado en contextos y circuns-
tancias completamente distintas a las del articulo citado.

Una de las cuestiones que analizamos, a la hora de replicar el
experimento de KKT, fue cdmo afecta el grado de formacion en
economia a las respuestas ante estos escenarios. Hallamos que a
medida que aumenta la educacidn formal en economia del sujeto
experimental, aumenta la percepcién de aceptabilidad de escenarios
“antipaticos” en los que, por ejemplo, una ferreteria aumenta el pre-
cio de las palas al instante posterior a una gran tormenta de nieve.
Cuantificamos el gradiente en que este efecto se produce a medida
que crece la cantidad de afnos formales de educacién en economia.

Asi, el procedimiento para generar evidencia acerca del obje-
tivo general de nuestra investigacion consistio en utilizar la me-

FIGURA 1. COMPARACION DE ESCENARIOS

L S T T T T T T S S S S S P
Una pequeiia empresa tiene em- Canada 1986 «... Latinoamérica 2018
pleados con ingresos similares :
a los del resto de la comunidad.
Durantes los lltimos meses, los
negocios de la pequeilia empresa
no crecieron como lo hacian antes.
Los dueios de la pequeiia empre-
sa deciden:

* ESCENARIO 1:

reducir para este afio un 10% los
salarios de los empleados.

* ESCENARIO 2: eliminar para este
afio un bonus del 10% que venian
recibiendo sus empleados.

Por favor califique esta accién como:

> (aceptable)

Recortar Recortar
Inaceptable / Aceptable salario bonus

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: El grafico representa el porcentaje de personas que considera aceptable
cada escenario.
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todologia clasica de KKT para testear problematicas vinculadas
al comercio y a la tecnologia. A esto le sumamos dos aspectos
fundamentales. Primero, trabajamos con un tamano de muestra
varios érdenes de magnitud mayor. Segundo, empleamos un ana-
lisis cuantitativo de los datos para verificar su significatividad es-
tadistica. De esta manera, elaboramos cuestionarios para testear
distintos escenarios con el objetivo de medir cuestiones de orden
general y tépicos especificos del impacto de la tecnologia vy el
comercio en el mercado de trabajo, ademas de recrear el experi-
mento original de KKT.

MEDIR CON DISTINTAS VARAS

El experimento arrojé varios resultados. Para abordar la pre-
gunta principal de este estudio se midieron las respuestas obteni-
das en distintos escenarios generales. A continuacion, se presenta
uno de éstos:

El 46% de los sujetos experimentales que respondieron a la
primera version de este escenario considerd que el hecho de pro-
hibir la importacion de ropa para preservar el empleo era acep-
table, mientras que sdélo un 33% de aquellos que respondieron la
segunda version considerd que prohibir el uso de tecnologia mas
moderna para preservar el empleo era aceptable.

La diferencia estadistica entre ambas magnitudes resultd sig-
nificativa, indicando que el desempleo causado por apertura co-
mercial era percibido como menos aceptable que el causado por
la tecnologia. Todos los escenarios arrojaron datos en esta misma
direccion.

FIGURA 2. ESCENARIO TECNOLOGIA - COMERCIO VS. EMPLEOS
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Hay empresas que fabrican ropa 075
con tecnologia obsoleta y con tra-
bajadores locales.

El sindicato de la industria textil:

* ESCENARIO 1: ejerce presion so-
bre el gobierno e impide la impor-
tacion.

* ESCENARIO 2: ejerce presion so-
bre el gobierno e impide el uso de
tecnologia mas moderna.

Las empresas venden ropa a un
precio mayor que en otro paises,
pero se generan puestos de empleo )
que de otro modo desaparecerian. 0.25
Por favor, califique esta accién como:

Inaceptable / Aceptable Prohibir — Prohibir
importar tecnologia

3
)

P (aceptable

Fuente: Elaboracion propia
Nota: El gréafico representa el porcentaje de personas que considera aceptable cada

2Nario

El segundo propdsito de este experimento fue investigar los
mecanismos por los cuales existe una diferencia estadisticamente
significativa en la percepcion de fairness entre ambas fuerzas. Una
posible explicacién podria estar motorizada por el preconcepto de
gue el gobierno es considerado culpable de la apertura comercial
mientras que el avance de la tecnologia ocurriria como resultado
del devenir del cambio social. Para medir esta cuestion diseflamos
el escenario detallado en la Figura 3.

Este escenario tiene una peculiaridad: introduce al gobierno
como responsable no sélo de la apertura comercial sino también
del cambio tecnoldgico. Los resultados obtenidos en ambas versio-
nes fueron estadisticamente similares. Esto indica la diferencia en
la percepcion de fairness entre ambas situaciones: al introducir un
“culpable”, la diferencia en la aceptabilidad de ambas situaciones
se anula.

Finalmente, mediante este estudio procuramos analizar dife-
rencias de percepcion de fairness entre alternativas de politicas de
despido. Basicamente, analizamos dos situaciones: en una de ellas
se ofrece al despedido un bonus econdmico ademas de la indemni-
zacioén legal y, en la otra, se le ofrece un curso de capacitaciony la
indemnizacion legal. Al sujeto experimental se le especificaba que
el bonus econdmico vy el curso de capacitacion valian lo mismo. La
dicotomia fue estudiada tanto en un contexto de desempleo por
cambio tecnoldgico como en uno de apertura comercial.

Las cuatro versiones de este escenario sugieren de forma esta-

FIGURA 3. ESCENARIO SOBRE LA RESPONSABILIDAD DEL GO-
BIERNO

e 000 s e 0 e s s e s et es s s s e s s s s et ss e s et s s et b e s s
Inaceptable

Version A: El gobierno esta financiando una 39%
investigacion cientifica para desarrollar ro-
bots que ayudarian al crecimiento de la in-
dustria automotriz local. Sin embargo, estos
robots reemplazarian el trabajo humano de la
industria.

61%

Inaceptable Aceptable
44%

Version B: El gobierno esta permitiendo la
importacién de robots que ayudarian al cre-
cimiento de la industria automotriz local. Sin
embargo, estos robots reemplazarian el tra-
bajo humano de la industria.

56%

Aceptable
Fuente: Elaboracion propia
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disticamente significativa que el curso de capacitacion es percibi-
do como mas aceptable que el bonus econdmico tanto cuando el
desempleo es causado por tecnologia como por el comercio.Este

FIGURA 4. ESCENARIO ACEPTABILIDAD DE BONUS VS. CURSO

© © 0 0 0 0000000000000 00000000000000000000000000 0o

Inaceptable

29%

Versiéon Al: Una empresa local produce impre-
soras. Un avance tecnolégico permite fabricar
impresoras mas baratas. Por este motivo, la
empresa necesita menos trabajadores. La em-
presa despide empleados y les paga un curso
de capacitacién que cuesta 300 ddlares.

71%
Inaceptable Aceptable
42%
Versiéon A2: Una empresa local produ-
ce impresoras. Un avance tecnoldégico
permite fabricar impresoras mas bara-
tas. Por este motivo, la empresa nece-
sita menos trabajadores. La empresa

despide empleados y les paga un bo-
nus de 300 ddlares.

58%

Aceptable
Inaceptable

Versién B1: Una empresa local produce impre- 32%
soras. Se abre la importacién de impresoras
mas baratas. Por este motivo, la empresa nece-
sita menos trabajadores. La empresa despide
empleados y les paga un curso de capacitacion

que cuesta 300 ddlares.
(1:33

Inaceptable Aceptable

41%

Versiéon B2: Una empresa local produce
impresoras. Se abre la importacién de
impresoras mas baratas. Por este moti-
vo, la empresa necesita menos trabaja-
dores. La empresa despide empleados
59% y les paga un bonus de 300 ddlares.

Aceptable

Fuente: Elaboracion propia

dato es consistente con la litera-

Alintroducir un “culpable”, tura relacionada con el sesgo de
la diferencia enla contabilidad mental (Thaler, 1985).
aceptabilidod de ombas El sesgo de contabilidad mental
situaciones se anula postula que a la hora de tomar de-

cisiones econdémicas, las personas
son irracionales para categorizar el uso del dinero: en este caso, la
percepcidn de aceptabilidad de recibir un curso de capacitacion de
300 ddlares es significativamente mayor que la de recibir 300 do-
lares sujetos a la propia decisidon del empleado despedido, a pesar
de que con esos 300 ddlares podria también pagar el mismo curso
de capacitacion.

En conclusidn, observamos que todos los datos que obtuvimos
arrojan resultados que van en la misma direccion: el desempleo
causado por tecnologia es considerado mas aceptable que el des-
empleo causado por apertura comercial. El mecanismo que esta
detras de esta diferencia se basa en que el desempleo causado por
la apertura comercial tiene una vinculacién directa con la respon-
sabilidad del gobierno. Asimismo, se puede apreciar a la hora de
disefar politicas publicas tendientes a suavizar los efectos del des-
empleo causado por ambas fuerzas que el ofrecimiento de un curso
de capacitacion es percibido como mas aceptable que un bonus
econdmico del mismo valor.

En un contexto en el que América Latina se enfrentara durante
las préximas décadas a la necesidad de emprender una insercidon
inteligente en el mundo sostenible y se vinculara con los multiples
efectos econdmicos y laborales de la Cuarta Revolucion Industrial,
resulta crucial para la region entender qué cambios resultan acep-
tables o inaceptables para nuestras poblaciones.
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- Las actitudes sobre el comercio internacional son
complejas y muestran la interacciéon de variables
situacionales.

-La disponibilidod de los bienes, la reciprocidad entre
paises y los niveles salariales de los potenciales socios
comerciales inciden en las opiniones sobre las
importaciones.

- El altruismo y la equidad complejizan las posiciones
sobre el comercio infernacional.

- La informacién disponible y los efectos marco tfambién
son importantes para definir una opinién.

- Las opiniones sobre un acuerdo comercial en
particular no necesariomente se corresponden con
los visiones que se tienen sobre el comercio internacional
en general.
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Este articulo analiza las ideas que el publico no especializa-
do se forma acerca del comercio internacional y, particularmente,
sus actitudes y creencias respecto de la importacion de bienes
y servicios desde el extranjero. Estas ideas son importantes por-
que, en los paises democraticos -y quizas también en los que no
lo son- las politicas comerciales tienden a tratar de conciliar las
ideas de expertos, como economistas especializados en comercio
y quienes trabajan en los ministerios afines, con aquello que el
publico desearia ver realizado (por ejemplo, Davidson, Mateusz y
Nelson, 2006). Si estas ideas fuesen mas o menos afines, podria-
mos centrarnos en las sugerencias y teorias de los profesionales,
pero muchas veces hay divergencias entre ambas percepciones.
Las encuestas de opinién realizadas a economistas y a personas
gue no estdn especializadas en estos temas muestran que el se-
gundo grupo es, generalmente, mas hostil al comercio (por ejemplo,
Mayda y Rodrik, 2005; Scheve y Slaughter, 2001; Whaples, 2009).

Hay una serie de razones que pueden explicar por qué los no
economistas a veces desconfian de los beneficios del libre comer-
cio que proponen los economistas. Algunas de éstas reflejan su
falta de comprensidon sobre estos temas. Por ejemplo, es proba-
ble que crean gque para que un pais gane, otro tiene que perder.
De un modo mas racional, el publico no especializado suele es-
tar preocupado por el valor de la produccion -es bueno que los
compatriotas trabajen en empleos productivos-, asi como por el
valor del consumo, la columna vertebral de la mayor parte de los
analisis econdmicos. Hay otras motivaciones, ya sean racionales
o irracionales, que son dificiles de

clasificar. Por ejemplo, si otro pais Los no economistas a
parece ganar mas que el nuestro veces desconfian de los
a partir de cierto intercambio co- beneficios del libre
mercial, édeberiamos participar comercio que proponen
de ese intercambio de todas ma- los economistas

neras? (Kemp, 2007).

(@)

(o) |




Estas ideas que a veces parecen estar basadas en sospechas,
se condicen con otras investigaciones sobre los procesos de va-
loracidon y toma de decisiones econdmicas que realizan los no
economistas. Estos estudios muestran que los individuos recu-
rren a numerosos atajos mentales, comunmente llamados heu-
risticos. Estos mecanismos suelen ser modos muy efectivos de
pensar y de decidir, pero también pueden no serlo, dependiendo
en gran medida de la situacion (por ejemplo, Gigerenzer y Golds-
tein, 1996; Kahneman, 2011).

Lo ideal seria poder evaluar las perspectivas del publico no
especializado a partir del andlisis de su comportamiento y no
mediante encuestas que los interroguen sobre sus actitudes y
creencias. No obstante, evaluar las preferencias de los individuos
respecto del comercio internacional a partir del comportamiento
-es decir, observando qué bienes y servicios extranjeros com-
pran o dejan de comprar- es problematico, puesto que en parte
el comportamiento estd determinado por la politica comercial
de sus paises. Si el pais A no importa bienes del pais B, no habra
compras de productos del B que observar en los habitantes del
pais A. Ante esta dificultad, las investigaciones han tendido a
evaluar las actitudes y las creencias de los individuos.

En términos muy generales, las actitudes de las personas res-
pecto del comercio internacional estan influidas por dos tipos de
variables. Uno de ellos refiere a las diferencias individuales que
hay entre los individuos. Por ejemplo, el segmento mas educado
de la poblaciéon suele estar a favor del libre comercio y quie-
nes trabajan en industrias amenazadas por los bienes importa-
dos tienden a oponerse. El otro tipo de variable comprende las
diferentes situaciones que se generan en ciertas transacciones
en particular. Por ejemplo, ihay reciprocidad por parte del otro
pais? O: édonde se fabrican los bienes que se importarian?

Ambos tipos de variables se pueden analizar empleando distin-
tos métodos. Las diferencias individuales se examinan por medio
de encuestas con preguntas estandarizadas y muestras razona-
blemente grandes (para distinguir lo que opinan, por ejemplo, las
mujeres mayores de la poblacién rural). En cambio, las variables
de tipo situacional suelen ser examinadas por medio de estudios
basados en muestras mas reducidas, en las que se puede enfrentar
a cada encuestado con una serie de situaciones determinadas.

LAS VARIABLES SITUACIONALES

Las investigaciones realizadas hasta el presente demuestran
que tanto las variables que refieren a las diferencias individuales
como las que focalizan en las situaciones son importantes. Sin
embargo, en este trabajo nos centraremos en el analisis de las

pocas investigaciones que exami-

naron las variables situacionales, Las variables sifuacionales

ya que dichos estudios tienen im- tienen un efecto de gran
plicancias significativas para las magnitud sobre las
politicas comerciales. actitudes individuales.

En este tipo de investigacio-
nes se suele enfrentar a los encuestados con una serie de circuns-
tancias -cominmente denominadas escenarios o vifetas- para exa-
minar los efectos que se producen al alterar algunas variables de
interés. Por ejemplo, Baron y Kemp (2004) desarrollaron escena-
rios compuestos por tres afirmaciones que fueron sistematicamen-
te modificadas de modo que cada encuestado presenciara ocho
versiones diferentes (2 X 2 X 2).

Las afirmaciones eran las siguientes:

“Estos bienes se fabrican en su pais. Por lo tanto, si las perso-
nas compran bienes extranjeros alguna empresa local perdera
dinero.” [Alternativa: “...no se fabrican en su pais”.]

“La firma extranjera estd localizada en un pais que no permite
importaciones desde su pais”. [Alternativa: “..que permite la
libre importacion”.]

“Actualmente, las importaciones de este bien se permiten libre-
mente en su pais.” [Alternativa: “...no se permiten en absoluto”.]

eeccccccccccssccsccce

Las tres afirmaciones se disefiaron para investigar los efectos
de la disponibilidad, la reciprocidad y el statu quo en las opiniones
del publico no especializado sobre las importaciones.

Después de definir cada escenario, se les pidid a los encuesta-
dos que clasificaran sus respuestas con una escala de nueve pun-
tos en relaciéon con esta pregunta: “¢Esta de acuerdo con restringir
las importaciones de bienes?” También se les pidid que evaluaran
los beneficios de dicha accidn para su pais.

Baron y Kemp (2004) promediaron los puntajes de restriccion
de cada individuo considerando los ocho escenarios. La media de
estos promedios fue de 4,3 con un desvio estdndar de 1,5. En otros
estudios, también se encontré un promedio de los escenarios simi-
lar. Tal como se esperaba, la magnitud del desvio estdndar mostrd
gue las diferencias individuales son igualmente importantes para
determinar las actitudes y las creencias respecto del comercio.

De hecho, los encuestados no sdélo podian aportar distintos
puntajes, sino también distintos patrones de puntuacién. Por
ejemplo, algunos integrantes de cada muestra deseaban restringir
las importaciones casi por completo; otro pequefio grupo estaba
a favor del libre comercio independientemente de las circunstan-
cias. Pero en la mayoria de los casos se observd que, en general,
las variables situacionales tenian un efecto de gran magnitud so-
bre las actitudes individuales.
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EL ALTRUISMO Y OTRAS VARIABLES DE PESO
Estas son algunas de las variables situacionales investigadas:

Disponibilidad en el pais

El hecho de que un bien sea efectivamente fabricado, culti-
vado o producido en el propio pais es un factor determinante de
las preferencias de los individuos respecto de la importacion de
dicho bien. Las consecuencias de importar un bien que ya estad
disponible en el pais, en términos de pérdidas para las empresas
locales o de puestos de trabajo, inclina a los encuestados a pre-
ferir que haya restricciones comerciales. Las diferencias prome-
dio en la escala de puntajes del 1 al 9 entre las dos situaciones
(segun el bien esté disponible en el pais o0 no) se ubican entre 1,4
y 2,0 (Baron y Kemp, 2004; Kemp, 2008; Kemp, Zhou y Richard-
son, 2011; Monk, 2018)".

Si bien este resultado no parece llamativo, es relevante, ya
que la magnitud del efecto es bastante pronunciada. Las res-
puestas de los encuestados de Bangladesh, Alemania Oriental,
Nueva Zelanda y Estados Unidos mostraron el mismo efecto,
aunque Monk (2018) hallé que el efecto era mas pronunciado en
Nueva Zelanda que en Estados Unidos. Una explicaciéon posible
es que la economia neozelandesa es mas pequefa que la nortea-
mericana y que, por lo tanto, le resulta mas dificil producir una
gran variedad de bienes dentro del pais.

Reciprocidad

La politica comercial del so- Los personas desean

cio potencial es relevante. Las importar mas bienes
personas desean importar mas de los paises que
bienes de los paises que comer- comercian con su pas.

cializan con su pais. Este efecto
obtuvo diferencias promedio de entre 2,0 y 1,7 segun dos estu-
dios realizados para analizar esta variable en Nueva Zelanda y
Estados Unidos (Baron y Kemp, 2004; Monk, 2018). No obstan-
te, en otra investigacion que realizamos en 2011, descubrimos
gue los bangladeshies estaban relativamente menos preocupa-
dos por la reciprocidad, con una diferencia promedio de 0,7.
Esta variable también podria estar relacionada con las percep-
ciones de los individuos sobre la equidad, como por ejemplo
se estudid experimentalmente en el juego del ultimatum (Guth,
Schmittberger y Schwartz, 1982).

Aunque muchos economistas (Bhagwati, 2002) crean que
un pais deberia abrir su comercio independientemente de lo
gue hagan los demads, el publico no especializado parece no
pensar lo mismo.

Calidad

Monk (2018) descubrié que tanto los encuestados neozelan-
deses como los estadounidenses son mas propensos a preferir
restringir los bienes cuya calidad es inferior a la de su pais, y
que esto no rige tanto para el caso de los bienes que son de ma-
yor calidad. La diferencia promedio del puntaje de restriccion
en estos casos es del 0,7.

Statu quo

Los individuos prefieren gue sus paises continuen con las
politicas restrictivas de las importaciones si es que las mismas
estan vigentes en su pais. En este sentido, Baron y Kemp (2008)
hallaron una influencia moderadamente fuerte (con una diferen-
cia promedio de 0,8) en el puntaje de restricciéon del statu quo.
Dicho sesgo se observa también en otros estudios experimen-
tales relacionados con las valoraciones y la toma de decisiones.

Niveles salariales del pais exportador

Los resultados de los estudios realizados en Nueva Zelan-
da y Estados Unidos refuerzan la idea que sostienen muchos
economistas respecto de que las personas se oponen mas a
la importacién de bienes provenientes de paises con salarios
bajos que la que se origina en paises con niveles salariales altos
(Krugman y Obstfeld, 2000). La diferencia en los puntajes de
restriccion promedio que se observd en estos casos es de 0,8 y
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1,2. No obstante, una muestra
La reficencio puede en el este de Alemania mostrd
estar alimentada por que no habia reticencias par-

preocupaciones alfruistas  ticulares a este tipo de impor-
relacionadas con la situacién tacion de bienes (Kemp, 2008;

) Monk, 2018).
de los frabojodores. El anédlisis de los escenarios

puede echar luz sobre este in-
terrogante. Aunque se planted que esta reticencia surgia de
una mala interpretacidén del principio de David Ricardo sobre
las ventajas comparativas (Krugman y Obstfeld, 2000), estu-
dios posteriores demostraron que las personas gue poseen
una comprension relativamente superior de este principio
comparten una apreciacion parecida a la de aquellos que no
lo entienden muy bien (Kemp, 2008). Los individuos tampo-
co parecen creer que los efectos de las importaciones sobre
la industria nacional serdn drasticos si los bienes provienen
de paises con niveles salariales bajos pero eficientes (Kemp,
2008). Por el contrario, al menos parte del rechazo surge por-
gque los individuos temen que los trabajadores extranjeros cu-
yos salarios son bajos estén siendo explotados. Incluso hay
mayor reticencia a importar bienes desde paises con salarios
bajos cuando la firma extranjera muestra altos niveles de ren-
tabilidad (Kemp, 2008). Esto significa que la reticencia puede
estar, al menos en parte, alimentada por preocupaciones al-
truistas relacionadas con la situaciéon de los trabajadores ex-
tranjeros mas que por un prejuicio en contra de ellos.

Efectos marco y de la informacién

El modo en que se presentan las cuestiones comerciales
marca una diferencia potencialmente importante. Consideran-
do el ejemplo anterior, influye en la predisposicidon a importar
desde paises con salarios bajos, el hecho de que a los ciuda-
danos se les diga que los duefios de las firmas extranjeras ob-
tienen ganancias extraordinariamente altas, algo que muchas
veces es cierto, porque se considera que las inversiones en
este tipo de paises son riesgosas (Kemp, 2008). Asimismo, los
individuos se inclinardn mas a importar bienes provenientes
de estos paises si se les explica que los trabajadores no tienen
ninguna otra alternativa de empleo (Kemp et al., 2011).

El efecto del bajo nivel salarial no es el Unico que se ve
afectado por los términos usados para describir la situacion.
Si se les informa a los individuos que las empresas locales
pueden sufrir pérdidas o gue algunos compatriotas podrian
perder sus empleos debido a la competencia que se genera
con la importacién, también se influird de manera muy fuerte
sobre el efecto de la disponibilidad del bien en el pais (Hiscox,

2006). En estas situaciones, mas que darles informacion genui-
namente nueva a los encuestados, en general se les recuerda
algo que ya saben que sucede.

El acuerdo comercial en si mismo

La mayoria de las investigaciones han estudiado las acti-
tudes de la gente comun sobre el comercio en general y no
sus opiniones frente a un acuerdo comercial en particular. No
obstante, los acuerdos (TLCAN, TPP, Mercosur o cualquier otro
acuerdo bilateral de libre comercio) presentan normas y regla-
mentaciones especificas que dan lugar a consideraciones que
van mas alld de los simples factores situacionales discutidos
anteriormente o de las meras diferencias individuales (como los
niveles educativos). Al considerar cada acuerdo en particular se
pueden suscitar cambios de actitud e, incluso, se podrian modi-
ficar opiniones aparentemente radicales.

Por ejemplo, Baron y Kemp (2004) hallaron que los indivi-
duos gue tendian a pensar de una manera mas internacional
gue nacional tenian una mayor propensidn a preferir el libre
comercio. Sin embargo, Bannan, Kemp y Chen (en prensa) ha-
llaron que los neozelandeses que mostraban las puntuaciones
mas altas en la escala de valores de Schwartz? eran los menos
propensos a apoyar gue su pais se convirtiera en miembro del
Acuerdo de Asociacion Transpacifico (TPP). Hay varias razo-
nes que pueden haber motivado esta aparente reversion de los
efectos; entre ellas se destaca que el TPP propuesto al momen-
to de la investigacion tenia una serie de caracteristicas que se
diferenciaban de la mayoria de los tratados de libre comercio.
Dichas caracteristicas incluian la extension de los derechos de
propiedad intelectual y de patentes, asi como la posibilidad de
que las empresas extranjeras llevaran a juicio a los gobiernos, lo
cual generd mucho rechazo de la opinién publica.

El punto central es que las actitudes de la poblacién respec-
to de un acuerdo comercial en particular no necesariamente
pueden predecirse a partir de sus actitudes hacia el comercio
en general.

BIENES, TRABAJADORES Y CAPITAL

Hasta ahora sélo hemos analizado el comercio de bienes,
pero también hay comercio de servicios. En un nivel aun mas
inclusivo, podemos considerar no sdélo las actitudes y creen-
cias respecto de la importaciéon de bienes sino también aquellas
relacionadas con la importacién de trabajadores -la inmigra-
cion- y de capital. La inmigracién y las inversiones extranje-
ras muchas veces han sido vistas como factores econdémicos
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diferentes de la importacion
Las personas estan de bienes y servicios y, en las
preocupadas tanfo por la negociaciones internacionales,
reciprocidad en los reglas el come_rcio tam_bién suele ser
de la inmigracién como en el tra'gado_ |nde_pend|entemente d_e
) ) la inmigraciéon y de los movi-
comercio de bienes mientos transfronterizos de
capital.

AUnN asi, es probable que las distintas actitudes estén rela-
cionadas. Incluso, la Unién Europea siempre sostuvo que debe
permitirse el libre movimiento de los tres factores dentro del
bloque. Monk (2018) incluyd los tres tipos de importaciones
(bienes, trabajadores y capital) dentro de un escenario varia-
ble junto con la disponibilidad y la calidad. Por ejemplo, los
trabajadores locales pueden estar disponibles o no en el pais;
asi como ciertos bienes de mayor o menor calidad pueden ser
producidos por una empresa extranjera a la que se le permita
invertir e instalarse en el pais.

En general, hubo una correlacion muy alta (r = 0,83) entre
el deseo de los individuos de restringir el capital y los bienes
extranjeros, y una correlacion moderada (r = 0,45) entre el
deseo de restringir los bienes extranjeros y la migracion de los
trabajadores extranjeros. Los puntajes promediados para los
distintos escenarios y el efecto del factor de la disponibilidad
fueron virtualmente idénticos para los tres tipos de intercam-
bio. Sin embargo, hubo una diferencia en el efecto de la cali-
dad: los encuestados se mostraron particularmente propensos
a restringir la inmigracion de trabajadores con bajos niveles de
calificacion.

Posteriormente, Monk (2018) compard las actitudes sobre
la importacion de bienes y trabajadores y observd una varia-
cidn en los efectos relacionados con la disponibilidad, la reci-
procidad y los niveles salariales. Hubo un deseo apenas mayor
de restringir a los bienes que a los trabajadores (diferencia
promedio = 0,2), pero los efectos de la disponibilidad y la re-
ciprocidad fueron iguales para los dos tipos de intercambio.

Este ultimo hallazgo es interesante porgue parece demos-
trar que las personas estan preocupadas tanto por la recipro-
cidad en las reglas de la inmigracion como en el comercio de
bienes. Al respecto, cabe sefalar que si bien los individuos no
se mostraron predispuestos a importar bienes provenientes de
paises con salarios bajos, fueron indiferentes respecto de si los
trabajadores provenian de paises con salarios altos o bajos.
Esta ultima observacion parece lédgica ya que los salarios que
les pagan a los trabajadores inmigrantes no estdn determina-
dos por lo que efectivamente cobran en sus paises de origen.

LEJOS DE LA SIMPLIFICACION

Probablemente haya muchas variables situacionales impor-
tantes que afectan las actitudes del publico general frente al
comercio y que todavia no han sido estudiadas. Asimismo, los
distintos efectos que se obtienen al plantear los escenarios, in-
dican que estamos lejos de saber todo lo que hay que saber.
Aun en el caso de las variables mejor estudiadas, como la reci-
procidad en el comercio, todavia nos falta aprender bastante.
Esto parece ser particularmente cierto en la relacién entre las
actitudes sobre el comercio y la inmigracion.

Con todo, las investigaciones llevadas a cabo hasta el mo-
mento produjeron resultados estimables. En primer lugar, cabe
destacar que las variables situacionales son importantes para
determinar las actitudes y las creencias del publico no especia-
lizado. Por ejemplo, que la economia nacional produzca ciertos
bienes es relevante para determinar el interés por la restriccion
o la importacion; la politica comercial del posible socio es otro
factor de peso.

Si bien hemos presentado los modos de interacciéon de los
factores situacionales, hay que seflalar que muchos tienen efec-
tos interactivos menores sobre las preferencias. Asi, por ejem-
plo, los tres factores examinados por Baron y Kemp (2004) -los
efectos de la disponibilidad, la reciprocidad y el statu quo- no
muestran grandes efectos interactivos. El puntaje de restriccion
promedio para los bienes que estan disponibles, si no hay reci-
procidad con el otro pais y si el statu quo es propenso a no im-
portar, se ubica cerca de 7. Mientras que, por el contrario, si los
bienes no estan disponibles y hay una relacion de reciprocidad
con el otro pais y un statu quo relacionado con dicha recipro-
cidad, el puntaje de restriccion promedio se ubica cerca de 2.
Estamos ante una diferencia claramente sustancial.

La cantidad de variables situacionales descubiertas has-
ta ahora muestran un paralelismo con variables estudiadas en
otras investigaciones académicas mas generales relacionadas
con los procesos de valoracién y toma de decisiones (ver por
ejemplo Kim, 2017). La existencia del sesgo del statu quo es un
ejemplo evidente, pero quizds mas importante sea la preocu-
pacién por la equidad. Aungue las sociedades tengan distintas
interpretaciones sobre lo que significa ser justo, la preocupa-
cion por la equidad es casi universal (Henrich y otros, 2005). En
los estudios analizados, la equidad estd claramente vinculada
con la reciprocidad, pero también influye en la opinidén publica
si lo importado proviene de paises pobres con salarios bajos.
Asimismo, es importante sefalar que estas preocupaciones por
la equidad estadn presentes (aunque quizas de un modo dife-
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rente) en el pensamiento de los
Que no solamente informen  politicos y de los negociadores
sobre los beneficios de comerciales.
los acuerdos, sino que Los economistas especia-

fambién indiquen por qué ||zad_os en comercio suelen
) , considerar que las actitudes y
ciertos aspectos podrian

creencias de los no economistas
ser justos (o no). son irracionales y, muchas ve-
ces, demasiado simplistas. Esta
imagen puede ser un tanto caricaturesca. Por ejemplo, si bien
la gente comun no suele tener un conocimiento muy profun-
do del principio de las ventajas comparativas (Baron y Kemp,
2004), tratan de considerar en sus opiniones diversos aspectos
del comercio internacional y, como hemos visto, muchas veces
lo hacen de un modo bastante complejo. Nuevamente esto se
condice con otros hallazgos de la economia comportamental.
Al respecto se observa que la equidad es un tema que le inte-
resa a la opinién publica, ya sea en el comercio internacional
como en la expectativa que se tiene sobre las empresas ante
la escasez de bienes: aumentar los precios cuando hay varia-
ciones de la oferta a corto plazo, suele generar mucho rechazo
(por ejemplo, Kahneman, Knetsch y Thaler, 1986).

Otro aspecto que da cuenta de la complejidad de los ra-
zonamientos de este publico es su actitud sobre los acuerdos
comerciales. Si se los consulta a partir de una Unica pregunta en
una encuesta, dirdn que estan a favor o en contra del comercio
en general, pero esta respuesta no ofrecerd demasiada infor-
macidn sobre su propensidn a aprobar un acuerdo comercial
en particular con otro pais que tenga distintos niveles salariales,
determinadas politicas de reciprocidad o ciertas exportaciones
en particular. Esto puede tornarse particularmente complejo en
el caso de los acuerdos multilaterales, donde también habra di-
ferentes opiniones respecto de los distintos socios potenciales.

Precedentemente, hemos sefialado algunas de las impli-
cancias de los hallazgos obtenidos; los lectores podran dedu-
cir otras. A modo de conclusidn, plantearemos algunas suge-
rencias:

1. Las poblaciones de los paises de menor tamano suelen
estar a favor del libre comercio porque a sus paises les
resulta dificil producir una amplia gama de bienes por si
mismos.

2. Teniendo en cuenta la importancia que se le otorga a la
equidad, es recomendable que los promotores de las poli-
ticas de libre comercio no sélo informen sobre los benefi-
cios de los acuerdos para el propio pais, sino que también
indiguen por qué ciertos aspectos de estos podrian resul-

e0 0000000000 00

tar justos (o no) para los otros socios.

3. Los gobiernos y sus posibles socios comerciales deberian te-
ner en cuenta que el proceso que se necesita llevar adelante
para terminar con una historia (a veces muy prolongada) de
proteccionismo, dificilmente sea rapido y sencillo debido al ses-
go de mantenimiento del statu quo que tiene la opinién publica.
4. En linea con la larga tradicion que hay en muchos paises, los
bienes a exportar deberian ser de la mejor calidad posible.

o0 00000000000

NOTAS

! Se determind que esta diferencia era estadisticamente significativa. De hecho, las diferencias
que se informan en este trabajo también fueron estadisticamente significativas, al menos para
un nivel de p < 0.05.

2 Nota del editor: Véase: Schwartz, S. H. (2012). An Overview of the Schwartz Theory of Basic
Values. Online Readings in Psychology and Culture, 2(1). https://doi.org/10.9707/2307-0919.1116
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