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RESUMEN. Objetivo/contexto: ;qué efecto tienen las emociones transmitidas por
los candidatos en los votantes? En las campanas electorales, los candidatos no solo
informan al votante de sus posiciones en politicas publicas o el partido politico al
que representan. También transmiten emociones. En este trabajo investigamos
el efecto que estas tienen en el voto. Metodologia: se disefiaron dos experimentos
de encuestas y se aplicaron a una muestra representativa de la poblacion residente
en Chile, durante los meses de mayo y junio de 2019. Estos experimentos permiten
evaluar cdmo las emociones transmitidas por los candidatos, a través de sus rostros
y discurso politico, pueden afectar la preferencia por uno de ellos Conclusiones:
los resultados muestran que la valencia de las emociones es un factor relevante en
la decision del voto, particularmente cuando se transmite a través de expresiones
faciales. Las emociones positivas aumentan la probabilidad de votar por un
candidato. Cuando consideramos las emociones transmitidas a través del discurso,
encontramos que las emociones positivas sobre el futuro aumentan la probabilidad
de votar por ese candidato. Originalidad: este trabajo realiza dos aportes: por una
parte, contribuye al estudio del impacto de las emociones en América Latina, lugar
donde poco se ha avanzado en estas materias; por otra, el uso de experimentos
permite evaluar el efecto de las emociones transmitidas por los candidatos.

PALABRAS CLAVE: emociones; voto; Chile; experimentos; rabia; miedo; esperanza;
orgullo.
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Deciding Who to Vote for. Experimental Evidence about
the Effect of Emotions on Voting

ABSTRACT. Objective/Context: What effect do the emotions conveyed by the
candidates have on the voters? In electoral campaigns, candidates not only inform
voters of their positions in public policies or the political party they represent; they
also convey emotions. In this work, we investigate the effect that these emotions
have on voting. Methodology: Two survey experiments were designed and fielded
to a representative sample of the population residing in Chile during May and June
2019. These experiments allow us to evaluate how the emotions transmitted by the
candidates, through their faces and political speech, can affect the preference for a
candidate. Conclusions: The results show that the valence of emotions is a relevant
factor in voting decisions, particularly when transmitted through facial expressions.
Positive emotions increase the probability of voting for a candidate. When we
consider the emotions conveyed through speech, we find that positive emotion
about the future increases the likelihood of voting for that candidate. Originality:
This work makes two contributions. On the one hand, it contributes to the study of
the impact of emotions in Latin America. On the other hand, the use of experiments
allows evaluating the effect of the emotions transmitted by the candidates.

KEYWORDS: Emotions; vote; Chile; experiments; anger; fear; hope; pride.

Decidindo em quem votar. Evidéncia experimental do efeito
das emocoes no voto

RESUMO. Objetivo/contexto: que efeito as emogdes transmitidas pelos candidatos
tém sobre os eleitores? Nas campanhas eleitorais, os candidatos nido informam
ao eleitor apenas sua posi¢ao nas politicas publicas ou no partido politico que
representam. Eles também transmitem emogdes. Neste trabalho, investigamos o efeito
que essas emogdes tém no voto. Metodologia: dois experimentos de levantamento
foram elaborados e aplicados a uma amostra representativa da populagdo residente
no Chile, durante os meses de maio e junho de 2019. Esses experimentos permitem
avaliar como as emocdes transmitidas pelos candidatos, mediante seus rostos e
discurso politico, pode afetar a preferéncia por um candidato. Conclusdes: os
resultados mostram que a valéncia das emogdes é um fator relevante na decisdo
de voto, principalmente quando ¢ transmitida por meio das expressdes faciais. As
emogoes positivas aumentam a probabilidade de votar em um candidato. Quando
consideramos as emogoes transmitidas pela fala, descobrimos que emogdes positivas
sobre o futuro aumentam a probabilidade de votar naquele candidato. Originalidade:
este trabalho traz duas contribui¢des. Por um lado, contribui para o estudo do
impacto das emocdes na atividade politica na América Latina. Por outro lado, o uso
de experimentos permite avaliar o efeito das emogdes transmitidas pelos candidatos.

PALAVRAS-CHAVE: emogdes; voto; Chile; experimentos; raiva; medo; esperanga;
orgulho.
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Introduccion

En las campafas electorales, los candidatos no solo informan al votante de
sus posiciones sobre politicas publicas o el partido politico al que representan.
También transmiten emociones, tanto a través de las expresiones faciales que
muestran en carteles, fotos e imdagenes capturadas de apariciones televisivas,
como mediante sus discursos o mensajes al electorado (Brader 2006). ;Qué efecto
tienen las emociones transmitidas por los candidatos en los votantes? En este ar-
ticulo presentamos resultados obtenidos en dos experimentos realizados en Chile
que nos permiten medir el efecto que estas tienen en el voto.

La investigacion en esta area ha mostrado que las emociones y la apelacion
a ellas por parte de los candidatos en el discurso y las imagenes politicas son parte
fundamental de las campanas (Brader 2012, 2005; Schnur 2007). Las emociones
impactan a los ciudadanos, en particular, en sus niveles de atencién, aprendizaje
y evaluacién de la actividad politica, asi como en las decisiones que toman y su
comportamiento politico (Demertzis 2013b; Neuman et al. 2007b).

En particular, en este trabajo consideramos el efecto de la valencia de las
emociones transmitidas por los candidatos (si ellas son positivas o negativas) y
el efecto de emociones asociadas al pasado y al futuro del pais. Argumentamos,
primero, que cuando los candidatos transmiten emociones positivas, aumenta
la probabilidad de que las personas voten por ellos. Segundo, que para el voto el
efecto de las emociones asociadas al futuro es mas importante que el observado
respecto de emociones referidas al pasado. Para esto, investigamos el impacto que
cuatro emociones, que han sido consideradas como particularmente relevantes
para la actividad politica, tienen en el voto: miedo, rabia, orgullo y optimismo
(Brader 2012; Demertzis 2013b; Marcus, Neuman y MacKuen 2000).

Estas emociones transmitidas por los candidatos, como argumentamos mas
adelante, se organizan respecto de dos dimensiones: por un lado, la valencia que
presentan y, por otro, la temporalidad a la que remiten. Las emociones, entonces,
pueden ser positivas o negativas (valencia) y estar orientadas a objetos politicos en
el pasado o en el futuro (temporalidad). La investigacion empirica se ha centrado
en la primera de estas dimensiones. Pero parece haber més que valencia. En efecto,
emociones con la misma valencia (como la rabia y el miedo) pueden tener efectos
opuestos en el comportamiento de las personas (Huddy, Feldman y Cassese 2007).
;Como se pueden explicar estos diferentes efectos? En este trabajo proponemos que
lo que falta es la consideracion de la temporalidad como una dimension relevante
para entender el efecto de las emociones en el voto. Sostenemos que las emociones
relacionadas con el futuro son mas relevantes, tienen mayor efecto, en la decision
del voto que las emociones que remiten al pasado.
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El principal objetivo de este trabajo, por tanto, es analizar el impacto que
la valencia y la temporalidad de las emociones tienen en la decisién de voto. Con
este proposito se disefiaron dos experimentos de encuestas y se aplicaron a una
muestra representativa de la poblacion residente en Chile, durante los meses de
mayo y junio de 2019. Estos experimentos permiten evaluar como las emociones
transmitidas por los candidatos, a través de sus rostros y discurso politico, pueden
afectar el voto de los ciudadanos.

Los resultados muestran que la valencia de las emociones es un factor
relevante en la decision del voto, particularmente cuando se transmite a través
de expresiones faciales. Como esperdbamos, las emociones positivas aumentan
la probabilidad de votar por un candidato. Cuando consideramos las emociones
transmitidas a través del discurso, encontramos resultados mixtos. En la
interaccion entre valencia y temporalidad de las emociones, hallamos que la pro-
babilidad de votar aumenta cuando las emociones sobre el pasado son negativas
y que las emociones positivas sobre el futuro incrementan la probabilidad de
votar por ese candidato.

Este trabajo realiza dos aportes importantes. Por una parte, contribuye
al estudio del impacto de las emociones en la actividad politica en contextos
politicos y sociales distintos a los habituales, lo que permite avanzar en la cons-
truccién y prueba empirica de teorias en esta region. Por otra parte, la mayoria de
la investigacion se basa en emociones reportadas por las personas, pero sin consi-
derar qué las ha causado. Menos atencion se ha puesto al efecto que tienen las
emociones transmitidas por los candidatos tienen. Aqui presentamos dos experi-
mentos que buscan evaluar estos efectos.

El articulo continia de la siguiente manera. En la primera seccién
discutimos brevemente la literatura sobre los efectos de las emociones en el voto
y desarrollamos un argumento sobre la relevancia de la valencia y la temporalidad
de las emociones. Luego, describimos los datos y métodos generales utilizados. Las
secciones tercera y cuarta describen los experimentos utilizados y los resultados
obtenidos. Terminamos con la discusién de los resultados y algunas conclusiones.

1. El efecto de las emociones en el voto

Pese a ser un concepto utilizado frecuentemente, tanto por la investigacion aca-
démica como en la vida cotidiana, no existe consenso en la definicién de emocién
(Demertzis 2013b; Mulligan y Scherer 2012; Shiota y Kalat 2018). Aun asi, hay
algunos elementos que son comunes a las distintas definiciones. Las emociones
pueden ser entendidas como un conjunto de respuestas fisiologicas frente a las
distintas situaciones, hechos o acontecimientos a los que nos enfrentamos (Brader
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y Wayne 2016). Ellas se dan antes que tengamos una evaluaciéon consciente del
hecho que las motiva, producen respuestas fisicas por parte de las personas y
generan impulsos motivacionales: estimulan a las personas a actuar de determina-
das maneras, dependiendo de la emocioén que sea experimentada (Marcus 2013a;
Marcus, Neuman y MacKuenn 2000; Shiota y Kalat 2018).

La investigacion sobre los efectos de las emociones en el voto, y sobre otras
actitudes y comportamientos politicos, ha aumentado considerablemente en los
ultimos treinta afios y ha proporcionado evidencia, tanto a través de estudios
observacionales como experimentales, de que las emociones son importantes en
politica. En particular con respecto al voto, se ha observado que: a) las personas
tienen reacciones emocionales ante los candidatos y los eventos de la campana
electoral; b) estas emociones inciden en las actitudes que los ciudadanos desa-
rrollan hacia los candidatos y hacia los eventos de la campaia; c) las emociones
impactaran o afectardn la decisién de votar (y de participar en politica en
términos mas generales); d) las emociones, junto con otros factores, son determi-
nantes en la decision final del voto (Abelson et al. 1982; Brader 2005, 2012; Brader
y Marcus 2013; Capelos 2013; Groenendyk 2011; Jasper 2014; Lau y Redslawsk
2006; Lerner et al. 2015; Lodge y Taber 2013; Marcus 2013b; Marcus, Neuman y
MacKuen 2000; Ottati, Steenbergen y Riggle 1992; Valentino et al. 2011).

La mayoria de esta investigacion evaltia el impacto que tienen las emociones
de los votantes en la eleccion y otras formas de actividad politica. Pero esas
emociones pueden ser activadas por distintos hechos o acontecimientos, sobre los
cuales habitualmente no hay control por parte de los investigadores. De hecho, la
mayor parte de los estudios se basan en emociones reportadas por las personas,
pero sin considerar qué las ha causado. Menos atencion se ha puesto al efecto de
las emociones transmitidas por los candidatos.

En este trabajo estudiamos el efecto de emociones transmitidas por can-
didatos a través de sus expresiones faciales y sus discursos. Esto nos permitira
evaluar, por una parte, el efecto de distintas emociones en el voto y, por otra, el
impacto que distintas formas de transmision de esas emociones tienen.

a. El efecto de las emociones transmitidas a través
de expresiones faciales

Las emociones, entonces, impactan en las opiniones y actitudes politicas de las
personas. En particular, se ha observado que diferentes emociones tendran dife-
rentes efectos sobre las actitudes y comportamientos politicos de los ciudadanos.
Un grupo de investigadores sostiene que estos efectos estaran determinados
principalmente por la valencia de cada una de las emociones (Lodge y Taber 2013;
Redlawsk y Pierce 2017). Asi, sefialan, las emociones tendran impactos diferentes
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seguiin sean positivas o negativas (Lodge y Taber 2005, 2013). Respecto del voto, se
espera que emociones positivas hacia los candidatos aumentaran la probabilidad
de votar por este. Emociones negativas, por el contrario, disminuiran la probabi-
lidad de votar por el candidato que las genera. El modelo de los efectos de la va-
lencia de las emociones sobre el voto se puede sintetizar como se ve en la figura 1.

Figura 1. Valencia de las emociones y su efecto en el voto

Miedo Entusiasmo
Rabia Orgullo
Tristeza Optimismo

Valencia de las emociones

Probabilidad de voto por el candidato

Fuente: elaboracion propia.

De manera similar, de acuerdo con la teoria de la inteligencia afectiva, las
emociones de los individuos activan distintas estrategias que inciden sobre sus
decisiones politicas. El disposition system, por una parte, esta asociado a emo-
ciones como el entusiasmo, mientras que el surveillance system esta vinculado a
otras como el miedo y la ansiedad. En el primer caso, las personas basaran sus
decisiones en predisposiciones politicas (como la identificacion partidaria) o en
habitos, ya que estas emociones refuerzan actitudes previas. En el segundo caso,
como las emociones estdn asociadas a la percepcion de mayor incertidumbre, los
votantes se guiaran menos por sus hébitos y estaran mas interesados en el curso
de la campana (MacKuen et al. 2007; Marcus 2013b; Marcus y MacKuen 1993;
Marcus, Neuman y MacKuen 2000).

Siguiendo estos argumentos, sostenemos que emociones positivas trans-
mitidas por los candidatos aumentaran la probabilidad de que las personas voten
por ellos. Si transmiten emociones negativas, en cambio, disminuira tal proba-
bilidad. Esto, porque las emociones que comunican pueden entenderse como
sefales o heuristicas relevantes, junto con otra informacién, como el partido poli-
tico y el género del candidato, utilizada por los electores para decidir por quién
votar. Aunque las campanas generalmente se enfocan en temas politicos y de
politicas publicas (Jacobson 2015), la decisién de voto suele tomarse en contextos
de poca informacién, donde los votantes deciden a quién elegir en funcién de un




Decidiendo por quién votar. Evidencia experimental del efecto de las emociones en el voto
Carolina Segovia

pufiado de claves o heuristicas (Lau y Redlawsk 2006; Lodge y Taber 2013). Una
de esas sefiales son, argumentamos, las emociones transmitidas por los candidatos
a través de sus expresiones faciales que se ven en las noticias de television, ima-
genes de prensa, etc. (Brader 2005, 2006).

Durante cualquier campana electoral, es comun ver publicidad que se
enfoca en la imagen de los candidatos. Los carteles que se exhiben en espacios
publicos, anuncios de televisién e imagenes de prensa generalmente muestran
los rostros de los candidatos expresando distintos tipos de emociones. Estas
imagenes, sugerimos, transmiten informacion atil a los votantes, particularmente
entre aquellos que no prestan mucha atencién al discurso politico o a las pro-
puestas de politicas publicas (Brader 2005, 2006; Lodge y Taber 2013).

Al mismo tiempo, la investigacion experimental ha mostrado que el uso de
imdagenes como una forma de transmitir informacién a los votantes es importante
para el proceso de toma de decisiones. Brader, Valentino y Suhay (2008), por
ejemplo, afirman que las sefiales respecto del origen étnico de inmigrantes condi-
cionan las respuestas emocionales a la inmigracion. Aguilar, Cunow y Desposato
(2015), por otro lado, miden la brecha de género en el apoyo a los candidatos
utilizando un voto hipotético que variaba aleatoriamente el género del candidato.
Ellos indican que existe un sesgo profemenino entre los encuestados brasilefios.
Berinsky, Chatfield y Lenz (2019) informan de dos experimentos que miden el
efecto del dominio facial en el voto. Encuentran que, en contextos de guerra, los
votantes prefieren un lider de apariencia mas dominante, mientras que lo con-
trario es cierto en contextos de paz. Stiers y Hooghe (2020), finalmente, muestran
que el uso de imagenes para evaluar el conocimiento politico reduce el efecto de
la edad: la brecha entre los encuestados mayores y los mas jovenes en el conoci-
miento politico se reduce cuando se usa informacion visual.

Nos basamos en estos resultados y preguntamos cudl es el efecto de las
emociones que se transmiten a través del rostro de los candidatos en la elecciéon
del voto. Argumentamos que las emociones son un predictor importante de la
preferencia por uno de ellos. Cuando los candidatos tienen expresiones faciales
que muestran emociones positivas —como la felicidad— aumentara la probabi-
lidad de votar por ellos. Por el contrario, cuando muestran emociones negativas
—como rabia o miedo— los votantes no los preferiran.

Hi. La probabilidad de votar por un candidato aumenta, ceteris paribus,
cuando transmite emociones positivas.

Hz. La probabilidad de votar por un candidato disminuye, ceteris paribus,
cuando transmite emociones negativas.
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b. El efecto de la temporalidad de las emociones

La investigacion ha mostrado, sin embargo, que emociones con la misma valencia
pueden tener efectos opuestos en el comportamiento de las personas (Capelos 2013;
Druckman y McDermott 2008; Huddy, Mason y Aaroe 2015; Lerner y Keltner 2000;
Lerner et al. 2015; Miller 2011; Petersen 2010), lo que ha llevado a centrarse en el
estudio de los efectos que cada una de las emociones en particular tiene en el voto y
otras conductas y actitudes politicas (Huddy, Feldman y Cassese 2007; Just, Crigler
y Belt 2007; Lerner y Keltner 2000).

El analisis de emociones discretas tiene la ventaja de identificar el tipo de
valoracion que se realiza y como estas emociones se transforman en actitudes y
comportamientos politicos (Brader 2012; Huddy et al. 2005; Lerner et al. 2015;
Yates 2016). En particular, esto es lo que se ha observado con respecto a los
efectos del miedo y la rabia (Druckman y McDermott 2008; Huddy, Feldman
y Cassese 2007; Miller 2011; Ottati, Steenbergen y Riggle 1992; Petersen 2010;
Steenbergen y Ellis 2006).

La investigacion en el area, sin embargo, no ha avanzado en sefalar explici-
tamente qué distingue a las emociones de una misma valencia para producir efectos
diferenciados en el voto. En este articulo, argumentamos que, para comprender las
emociones y sus efectos politicos, debemos centrarnos en su temporalidad, esto es,
si una emocion particular se siente hacia un objeto politico que ya sucedié (esta en
el pasado) o hacia un objeto que podria ocurrir en el futuro. Las emociones pueden
orientarse hacia el futuro o hacia el pasado, y esta distincion es la que permite
explicar que emociones de la misma valencia tengan efectos en distintas direcciones
(Huddy, Feldman y Cassese 2007; Just, Crigler y Belt 2007).

sPor qué importa la temporalidad de las emociones? Considere las siguientes
afirmaciones hechas por candidatos de las ultimas elecciones presidenciales
chilenas (noviembre de 2017). “Arriba los corazones... que vienen tiempos mejores”
(Sebastian Pifiera). “Fue la unidad entre los chilenos lo que nos permitié recuperar
nuestra democracia de manera ejemplar” (Sebastian Pifiera). “Una segunda vuelta
con la izquierda solo asegura un aumento de la violencia y la divisién entre los
chilenos” (José Antonio Kast). Estos son algunos ejemplos de como las emociones
y su temporalidad son un elemento central en las campaiias politicas.

En definitiva, la temporalidad de las emociones importa porque el dis-
curso politico se construye sobre argumentos en torno al pasado y el futuro.
En cualquier eleccién, los partidos y candidatos hardan campana basandose, en
primer lugar, en una evaluacion del gobierno saliente. Esta evaluacion pide a los
votantes que consideren el desempefio de gobiernos pasados y que voten por la
continuidad, en el caso de evaluaciones positivas, o por el cambio, en el caso de
evaluaciones negativas. En segundo lugar, los candidatos y los partidos también
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hardn propuestas y promesas con respecto a su desempeno futuro. Estas pro-
puestas en competencia hacen que los votantes consideren cudl se acerca mas a
sus propias preferencias politicas y elijan segtin lo que quieran para los proximos
afios (Brader 2006; Just, Crigler y Belt 2007).

Esperamos, ademds, que las emociones sobre el futuro sean mads rele-
vantes. Esto se debe a que el futuro es la base de la discusion politica y
programatica en las campanas. En general, los candidatos buscan construir un
discurso de optimismo sobre su propia candidatura y generar miedo o ansiedad
ante la posibilidad de que gane el oponente (Brader 2005, 2006; Jacobson 2015;
Just, Crigler y Belt 2007). Esto ha sido observado en los estudios que analizan
las emociones transmitidas a través de las campanas electorales: las que son mas
utilizadas son el entusiasmo y la esperanza —emocién positiva orientada hacia
el futuro— y el miedo respecto de lo que pudiera ocurrir si el candidato opositor
triunfa —emocién negativa orientada hacia el futuro— (Aguilar 2013; Brader
2006; Del Alcazar y Vand 2016; Ruano y Muiloz 2019). En consecuencia, esperamos
que los mensajes emocionales enviados por los candidatos sobre el pasado y el futuro
del pais tengan un impacto en la decisién de la votacion.

Finalmente, es preciso considerar la interaccidn entre valencia y tempo-
ralidad. Como se senialé anteriormente, suponemos que las emociones positivas
aumentaran la probabilidad de voto por un candidato. Si la referencia al futuro en
los componentes emocionales de los discursos es mas importante para la decision
del voto, entonces, prevemos que las personas votaran por un candidato que, a
través de discursos, despierte emociones positivas sobre el futuro.

H3. La probabilidad de votar por un candidato aumenta, ceteris paribus, si
transmite emociones positivas sobre el futuro.

Hy. La probabilidad de votar por un candidato, ceteris paribus, aumenta
si transmite emociones negativas sobre el pasado.

2. Datos y métodos

Con el propésito de medir el efecto de las emociones en el voto, disefiamos dos
experimentos para ser incluidos en una encuesta de opinioén publica. Los ex-
perimentos de encuesta permiten, como otros tipos de disefios experimentales,
evaluar el efecto que una o un conjunto de variables tienen sobre alguna actitud o
comportamiento medidos en la encuesta. Es posible estimar estos efectos ya que
la asignacion del tratamiento se realiza al azar (Druckman et al. 2011; Sniderman
2011). Por otro lado, este tipo de experimentos tiene la ventaja, a diferencia de
los realizados en laboratorio, de estimar impactos que son generalizables a una

11
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poblacién mayor. Como la muestra se selecciona mediante procesos aleatorios,
representa a la poblacion objetivo y los resultados obtenidos representan a la
poblacién en su conjunto. Los experimentos de la encuesta, entonces, son unicos
ya que utilizan la seleccion aleatoria de las personas que participardn en el estu-
dio y la asignacién aleatoria de los diferentes tratamientos disefiados para medir
efectos (Mutz 2011).

Los experimentos que se describen a continuacién fueron incluidos en
una encuesta representativa de la poblacién residente en Chile. Esta indaga
respecto de emociones y otras actitudes y conductas politicas en el pais como,
por ejemplo, apoyo a la democracia y confianza en instituciones, participacion
politica, entre otros. Las caracteristicas del proyecto, el cuestionario y toda
la informacién metodoldgica de este estudio se encuentran disponibles en
www.emocionesypolitica.cl

La encuesta se realizé en los meses de mayo y junio de 2019. La poblacién
objetivo fueron todas las personas adultas (18 afios 0 mas) que residen en el pais.
El muestreo se realiz6 mediante procedimientos probabilisticos y aleatorios de
multiples etapas y proporcionales a la poblacién. La encuesta se aplicé a una
muestra de 1.800 personas en los hogares de los encuestados, con entrevistadores
especialmente capacitados, y se utilizaron dispositivos electronicos (tabletas) para
capturar las respuestas entregadas. La tasa de respuesta (RR1) para la muestra fue
del 64,5% (AAPOR 2016). El error de muestreo estimado para toda la muestra es
de +/- 2,2 puntos porcentuales.’

3. Experimento 1: el efecto de las emociones transmitidas
por las expresiones faciales de los candidatos

Este experimento tiene como objetivo medir el impacto de la valencia de las emo-
ciones en el voto. Es decir, solo se refiere a las hipdtesis H1 y H2 y asume que,
para muchas elecciones, el votante decide sin tener mayor informaciénsobre los
candidatos. En efecto, la propaganda que se puede observar en las calles o en
los anuncios de television suele presentar poca informacion al respecto. Con base
en esto, formulamos el experimento para medir como las emociones mostradas por
los candidatos en sus rostros afectan la elecciéon. Esperamos que la probabilidad de
votar por un candidato aumente si ese candidato muestra emociones positivas en
sus expresiones faciales. Alternativamente, esperamos que la probabilidad de votar
por un candidato disminuya si las emociones transmitidas son negativas.

1 Los datos y las instrucciones necesarios para replicar estos experimentos se encuentran
disponibles a través del contacto con la autora de este articulo.
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a. Disefo experimental

En este experimento, se le hicieron seis preguntas a cada entrevistado. Cada item
muestra dos fotografias y se pregunta: “Suponga que los siguientes dos candidatos
han pasado a la segunda vuelta de la eleccién presidencial. ;A cudl de estos dos
candidatos preferiria Ud. como presidente de Chile?”. De acuerdo con Auspurg
y Hinz (2015) y Bansak et al. (2018), el nimero de preguntas apropiado para este
tipo de experimentos fluctda entre cinco y siete, ya que asi se puede medir una
serie de condiciones distintas y, al mismo tiempo, evitar el cansancio de los en-
trevistados y obtener respuestas de mejor calidad. Por lo tanto, a cada encuestado
se le hicieron seis de estas preguntas, que mostraban a diferentes candidatos, y se
les pedia a los entrevistados que indicaran a quién preferirian como presidente de
Chile. La figura 2 muestra un ejemplo de las preguntas utilizadas.

Cada fotografia mostraba a un candidato, que podia ser hombre o mujer,
quienes fueron identificados como de izquierda o derecha. Las fotos mostraban
personas con expresiones que reflejaban emociones positivas o negativas. El expe-
rimento nos permite, entonces, evaluar el efecto que la valencia de las emociones
transmitidas por los candidatos tiene en el voto, vis a vis el efecto del género y
la posicion politica de estos, otros dos factores relevantes que han demostrado
tener un impacto en la decisién (Aguilar, Cunow y Desposato 2015; Campbell
et al. 1960; Dinas 2017; Dolan 2010, 2014; Green y Baltes 2017; Lupu 2015). No
se entregd otra informacion, por lo que este experimento asume que la eleccion se
realiza en un contexto de poca informacion.

Figura 2. Ejemplo de pregunta utilizada en experimento 1

P. ;A cudl de estos dos candidatos preferiria Ud. como Presidente de Chile?
CANDIDATO A CANDIDATO B

Posicion politica: Izquierda Posicion politica: Izquierda

Fuente: elaboracion propia.

Cada imagen estaba compuesta por 3 atributos de los candidatos: género,
posicion politica y emociones, y cada uno de estos tenia 2 niveles. Este experi-
mento, entonces, define un méximo de 8 perfiles de candidatos diferentes. En
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otras palabras, los perfiles construidos variaban la imagen que expresaba ciertas
emociones, el sexo y la posicién politica de los candidatos. La tabla 1 muestra las
caracteristicas de cada uno de ellos. Dado que el numero de perfiles es pequeiio,
el cuestionario fue disefiado como factorial completo, lo que nos permite evaluar
todas las combinaciones posibles (Auspurg y Hinz 2015). Asi, se definieron 6 con-
juntos de preguntas (decks), cada uno con 6 preguntas (para un total de 36). La
asignacion del grupo de preguntas que debia responder cada encuestado se hizo
de forma aleatoria al momento de realizar la encuesta. Esto es posible ya que se
utilizaron dispositivos electronicos en su aplicacion.

Es importante tener en cuenta que usamos imagenes de personas descono-
cidas, en lugar de fotos de politicos conocidos por el piblico. No optamos por esta
segunda alternativa, para evitar que las respuestas de los entrevistados se vieran
contaminadas por emociones u opiniones previas que pudieran tener sobre estos
personajes. El uso de estas imagenes, entonces, permite la medicién del efecto de las
emociones que son transmitidas por ellas, sin verse afectadas por consideraciones
previas que estan fuera del control de los investigadores. Las imagenes utilizadas
fueron extraidas de fuentes abiertas y del proyecto Open Affective Standardized
Image Set (Oasis) (Kurdi, Lozano y Banaji 2017). Las ventajas y desventajas del uso
de imagenes de personas desconocidas seran discutidas en las conclusiones.

Tabla 1. Perfiles para el experimento 1

Perfil Caracteristicas

A Emocion positiva, hombre, izquierda

Emocién positiva, hombre, derecha

Emocidn positiva, mujer, izquierda

Emocidn positiva, mujer, derecha

Emocién negativa, hombre, izquierda

Emocién negativa, hombre, derecha

Emocién negativa, mujer, izquierda

T Q" H| O 0w

Emocién negativa, mujer, derecha

Fuente: elaboracion propia.

Para el andlisis de los datos obtenidos, seguimos los procedimientos utili-
zados por Hainmueller, Hopkins y Yamamoto (2014) y estimamos los efectos de
cada atributo de los candidatos empleando minimos cuadrados ordinarios con
errores agrupados a nivel de encuestado. Las estimaciones, por lo tanto, repre-
sentan el efecto de cada atributo sobre la probabilidad de ser preferido como
presidente, ceteris paribus.
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b. Resultados

La figura 3 muestra el efecto que tiene cada atributo sobre la probabilidad de
que el candidato sea seleccionado por los encuestados, para toda la muestra. Los
puntos representan las estimaciones del Average Marginal Component Effects
(AMCE) para el valor de cada atributo y las lineas, el intervalo de confianza de
la estimacion (al 95%).>

Figura 3. Efectos de los atributos de los candidatos en el voto

Mujer | H—e——

Izquierda e

Emociones positivas e
T T T T
0 0,05 0,1 0,15 0,2

Change Pr (candidato)

Fuente: elaboracion propia.

Como puede observarse, las emociones transmitidas por los candidatos
tienen un efecto estadisticamente significativo, de considerable magnitud y
superior al efecto de otros atributos. De hecho, la preferencia por un candidato
aumenta en 17 puntos porcentuales si muestra emociones positivas, controlando
por los otros atributos de los candidatos. Estos resultados, entonces, entregan
evidencia que apoya las hipdtesis 1y 2 planteadas anteriormente.

2 Los resultados que se presentan aqui consideran solo aquellos casos en los que el entrevistado
selecciona a uno de los candidatos. Para evaluar qué tan robustos son estos resultados,
entonces, estimamos los modelos incluyendo a todos los entrevistados, es decir, considerando
a quienes responden “ninguno de ellos” y “no sabe”. Los resultados obtenidos son consistentes
con los que se presentan en el texto y no muestran diferencias estadisticamente significativas
ni en la direccién ni en la magnitud de los efectos estimados.
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Que el candidato sea de izquierda también aumenta la probabilidad de
voto, en comparacion con el candidato de derecha, en 4 puntos porcentuales. El
género de los candidatos, finalmente, no parece relevante a la hora de optar por
uno de ellos.

4. Experimento 2: el efecto de las emociones transmitidas
por el discurso de los candidatos

Este experimento tiene como objetivo medir el impacto de la valencia y la tempo-
ralidad de las emociones transmitidas por los candidatos en el voto. Esperamos,
en primer lugar, que las emociones que se refieren al futuro tengan un mayor
impacto en el voto que las que se refieren al pasado. En segundo lugar, esas emo-
ciones positivas sobre el futuro deberian aumentar la probabilidad de votar por
un candidato, mientras que las emociones negativas sobre el futuro la reducirian.

Para evaluar estas hipotesis, diseflamos un experimento de tipo conjoint
con respuesta forzada, que tiene la ventaja de permitir evaluar multiples atri-
butos en los candidatos y acercarnos a la complejidad observada en la vida real
(Hainmueller, Hopkins y Yamamoto 2014). En este tipo de experimentos, los
encuestados se enfrentan a dos perfiles de candidatos, deben leer las descrip-
ciones e indicar a cual de los dos preferirian como presidente de Chile. Tienen
varias ventajas, dos de las cuales son relevantes aqui: por un lado, nos permiten
comparar el poder explicativo relativo de cada atributo incluido en la descripcion
del candidato; a diferencia de los estudios de encuestas tradicionales, con estos
podemos medir el efecto de multiples caracteristicas o atributos al mismo tiempo,
es decir, de la misma manera en que se toman las decisiones el dia de las elec-
ciones. Por otro lado, nos permiten minimizar los sesgos de deseabilidad social
que ciertos atributos pueden producir entre los votantes. No requerimos, como
en una encuesta tradicional, preguntar cual es el atributo mas relevante (que
puede presentar este tipo de sesgo), pero al incluirlos todos es posible estimar
sus efectos relativos directamente.

a. Disefno experimental

En este experimento, cada persona contesta cinco preguntas. En cada una, a los
encuestados se les dan dos perfiles de candidatos, deben leer las descripciones e
indicar a cudl de los dos preferirian como presidente de Chile (“Suponga aho-
ra que los siguientes candidatos han pasado a la segunda vuelta de la eleccién
presidencial. Por favor, revise la informacién y digame, ;a cudl de estos dos
candidatos preferiria Ud. como presidente de Chile?”). Construimos los perfiles
de los candidatos a presidente utilizando siete atributos: 1) género, 2) edad, 3)
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coalicion politica a la que representa, 4) su posicién con respecto al matrimonio

entre personas del mismo sexo, 5) su posicion sobre la educaciéon universitaria

gratuita, 6) sus emociones con respecto a las trayectorias politicas y sociales pa-

sadas del pais, y 7) sus emociones en torno a las trayectorias politicas y sociales

futuras. La tabla 2 muestra los niveles definidos que cada uno de estos atributos

podria tener en los perfiles de los candidatos y la tabla 3 presenta un ejemplo de

las preguntas usadas.

Tabla 2. Atributos y niveles usados en los perfiles de los candidatos

Atributos

Niveles

Coalicion politica

Nueva Mayoria (NM)
Chile Vamos (CHV)
Frente Amplio (FA)

Independiente

Género

Hombre

Mujer

Edad

40 afnos
45 anos
53 anos
60 anos

70 anos

Matrimonio entre personas
del mismo sexo

Estd a favor del matrimonio entre personas del
mismo sexo

Estd en contra del matrimonio entre personas del
mismo sexo

Educacion universitaria

Estd a favor de la educacién universitaria gratuita
para todos los estudiantes

gratuita Estd en contra de la educacion universitaria
gratuita para todos los estudiantes
Estd orgulloso de lo que ha pasado en el pais desde
1990
Sobre el pasado

Estd enojado por lo que ha pasado en el pais desde
1990

Sobre el futuro

Tiene miedo de lo que pueda pasar en Chile en los
proximos afios

Estd optimista de lo que pueda pasar en Chile en
los proximos afnos

Fuente: elaboracion propia.
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Son necesarios algunos comentarios sobre la seleccion de atributos para la
construccion de los perfiles. Primero, y lo mds importante para el experimento,
hay dos que nos permiten medir el impacto de las emociones en el voto: lo que
el candidato siente sobre el pasado (“lo que ha sucedido en el pais desde 1990”) y
sobre el futuro (“lo que puede pasar en Chile en los proximos afos”). En ambos
atributos, los candidatos podrian expresar emociones positivas o negativas: enojo
u orgullo por la valoracion del pasado y miedo u optimismo en relaciéon con el
futuro. Esta forma de medir las emociones hacia el pasado y el futuro del pais
estd asociada a una discusion que se ha desarrollado en los ultimos afos en
Chile sobre la evaluacién del proceso politico y econdmico desde el retorno a la
democracia (Navia 2017; Somma et al. 2020). Estas declaraciones, entonces, estan
asociadas a la forma en que el andlisis politico se ha realizado en el pais y es cono-
cido por la gente.> Como se sefialé anteriormente, ademds, el uso de discursos
que apelan a emociones se utilizé en la campana presidencial de 2017 en Chile.

Tabla 3. Ejemplo de pregunta usada en experimento 2

P. Suponga ahora que los siguientes candidatos han pasado a la segunda vuelta de la
eleccién presidencial. Por favor, revise la informacién y digame, ;a cudl de estos dos
candidatos preferiria Ud. como presidente de Chile?
Candidato A Candidato B
Pacto politico Nueva Mayoria Chile Vamos
Sexo Hombre Mujer
Edad 53 afos 60 anos
. . Estd a favor del Estd en contra del
Matrimonio entre . . . .
. matrimonio entre personas | matrimonio entre personas
personas del mismo sexo . .
del mismo sexo del mismo sexo
. . Esta a favor de la gratuidad Estd en contra de la
Gratuidad en educaciéon L, . R
IR universitaria para todos los | gratuidad universitaria para
universitaria : .
estudiantes todos los estudiantes
Le dan rabia las cosas que Se siente orgulloso de las
Sobre el pasado han pasado en Chile desde cosas que han pasado en
1990 Chile desde 1990
Tiene miedo de lo que Estd optimista de lo que
Sobre el futuro pueda ocurrir en Chileen | pueda ocurrir en Chile en
los proximos afios los proximos afios

Fuente: elaboracion propia.

3 De hecho, uno de los esloganes usados en el reciente estallido social que comenzé en Chile en
octubre de 2019 es “No son 30 pesos, son 30 anos”. Esto alude a las causas del movimiento social,
centrandolas en la trayectoria politica, econdmica y social del pais desde su retorno a la democracia.
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En segundo lugar, incluimos atributos asociados a algunos de los factores
que han sido sefialados por la investigacién comparada como relevantes para la
decision del voto. El sexo y la edad de los candidatos son variables sociodemogra-
ficas que han sido identificadas como determinantes del voto, especialmente en
el contexto de la discusién sobre mecanismos de representacion descriptiva. De
esta manera, se ha investigado si el sexo (Aguilar, Cunow y Desposato 2015; Dolan
2014) v la edad de los candidatos (Sevi 2021) aumentan o no la probabilidad de
votar por ellos entre los votantes que comparten esos atributos. Para definir las
edades utilizadas, nos basamos en la edad que tenfan los candidatos presiden-
ciales para las elecciones de 2017.

La identificacion partidaria ha sido, por su parte, uno de los factores
que han primado en la investigacion sobre el voto y la evidencia indica que es
uno de los determinantes mas importantes en la decision de por quién votar
(Campbell et al. 1960; Dinas 2017; Green y Baltes 2017; Lupu 2015). En conse-
cuencia, incluimos la membresia de los candidatos en coaliciones politicas. Los
candidatos podrian ser de la Nueva Mayoria (NM), Chile Vamos (CHV) o el
Frente Amplio (FA). A estas tres coaliciones politicas pertenecian los candidatos
presidenciales que obtuvieron mds votos en la eleccién de 2017. La Nueva
Mayoria y Chile Vamos son las coaliciones que representan las posiciones de
centro-izquierda y centro-derecha, respectivamente, y han competido en todas
las elecciones realizadas desde 1989 en el pais. El Frente Amplio, por su parte,
es una coalicién de partidos de izquierda que compitié por primera vez en la
eleccién presidencial en 2017 y logré que su candidata obtuviera el tercer lugar
de las preferencias. También incluimos la posibilidad de que el candidato se pos-
tulara como independiente, lo que ha sido frecuente en las elecciones chilenas
(Huneeus y Avendafio 2018).

Finalmente, incluimos dos atributos que miden el impacto de las prefe-
rencias en areas de politicas publicas en la votacion. Ademas de la identificaciéon
partidaria, la investigaciéon también ha observado que las personas votan por
policies (Baker y Greene 2015). Esto ocurriria especialmente cuando esos temas
estan asociados a ciertos partidos o candidatos (Van der Brug 2017). Para
evaluar el impacto que tienen las politicas publicas promovidas por los candi-
datos, consideramos dos atributos que miden distintas opciones para dos temas
que han sido relevantes en la discusion politica reciente en Chile. Uno de ellos
mide las preferencias asociadas a la opcién de legislar sobre el matrimonio
entre personas del mismo sexo y el otro mide las preferencias con respecto a la
politica de educacién universitaria gratuita. Ambos temas han sido objeto de
discusion publica en Chile en los dltimos afnos (Bunker 2017; Diez 2018; Disi
2018; Somma 2017).
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Los entrevistados tuvieron que responder a cinco preguntas sobre sus pre-
ferencias de presidente, cada una de las cuales presentaba dos perfiles diferentes.
La aleatorizacion de los valores del perfil es un elemento central del disefio; por lo
tanto, el nivel de cada atributo en cada candidato se definié aleatoriamente en el
momento en que se hizo la pregunta (la encuesta se realiz6 mediante tabletas).
El orden de los atributos, en cambio, se fijo para evitar mayores dificultades a los
encuestados (Bansak et al. 2018).

b. Resultados

La figura 4 muestra el efecto que tiene cada atributo sobre la probabilidad de que el
candidato sea seleccionado por los encuestados. Los resultados confirman parcial-
mente las hip6tesis planteadas inicialmente. Por un lado, se observa que las emocio-
nes tienen un efecto estadisticamente significativo en el caso de aquellas que estan
orientadas al futuro. Es decir, que la candidata indique que es optimista aumenta en
5 puntos porcentuales la probabilidad de que sea preferida con respecto a candidatos
que sefialan que tienen miedo de lo que pueda suceder en Chile en el futuro.

Figura 4. Efectos de los atributos de los candidatos en el voto

Optimista sobre el futuro —e—
Orgulloso sobre el pasado —e—j
A favor de gratuidad universitaria - —e—
A favor del matrimonio homosexual —reo—i
60 afios ——
53 afios —e—
45 anos - ——
40 anos ——
Mujer H——
FAH{ ——e—
CHV —e—H
NM ——
-0|,1 0 0:1 0:2

Change Pr (candidato)

Fuente: elaboracion propia.

4 Dado que se definieron 7 atributos (cada uno con varios niveles), el nimero posible de pares de
candidatos distintos alcanza 640. Cada entrevistado, como sefialamos, contesta 5 preguntas.
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Las emociones con respecto al pasado, en cambio, no tienen efectos
estadisticamente significativos sobre la preferencia por los candidatos (aunque la
estimacion es significativa con un intervalo de confianza (IC) del 90 %), si bien
aparecen en la direccion esperada: la probabilidad de voto aumenta en el caso de
los candidatos que manifiestan sentir enojo (y no orgullo) por lo que ha sucedido
en Chile desde 1990.

En cuanto a los demas atributos incluidos en el experimento, se puede
notar que: primero, la probabilidad de votar por una candidata disminuye si
pertenece al Frente Amplio (FA) (en comparacién con una candidata indepen-
diente), pero no hay impacto de la pertenencia a las otras dos coaliciones politicas
de larga data en Chile. Segundo, el género de los candidatos no tiene efectos
significativos, al igual que el en caso del primer experimento. Tercero, la edad es
un atributo relevante: los votantes prefieren candidatos mds jovenes. Finalmente,
y en cuanto a los atributos relacionados con las preferencias programaticas, los
resultados indican que manifestarse a favor de la educacion universitaria gratuita
para todos los estudiantes aumenta sustancialmente la probabilidad de preferir
a un candidato (en 17 puntos porcentuales). Este atributo es el que presenta
mayores efectos en este experimento. La preferencia por el matrimonio entre
personas del mismo sexo, por otro lado, no es significativa, lo que indica que este
no es un tema relevante para los chilenos.

Discusion y conclusiones

La investigacion sobre cudles son los determinantes del voto, es decir, qué fac-
tores influyen en la decision de las personas el dia de la eleccion, es extensa. En
este articulo preguntamos cdmo afectan las emociones el voto y presentamos los
resultados obtenidos en dos experimentos realizados en Chile. En las campaiias
electorales, es comun ver que los candidatos hagan uso de las emociones para
transmitir sus mensajes y conseguir el apoyo de los ciudadanos. De esta manera,
los candidatos no solo informan al votante de sus posiciones en politicas publicas
o del partido politico al que representan, sino que también transmiten emociones,
tanto a través de las expresiones faciales como de sus discursos o mensajes al elec-
torado. El voto, por lo tanto, también debiera ser afectado por estas emociones.
Los resultados muestran que las emociones transmitidas por los candi-
datos son relevantes y afectan la probabilidad de ser preferido como presidente.
El primer experimento revela que las emociones que la gente observa en los
rostros de los candidatos son muy relevantes en el voto y que la probabilidad
de preferir a un candidato aumenta cuando las emociones transmitidas son
positivas. Este experimento, ademads, indica que las emociones, en un contexto
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de poca informacion, son mas importantes que otros factores que han sido tradi-
cionalmente investigados, como el género y la posicién politica de los candidatos.

Este resultado no debiera sorprender ya que la gran mayoria de la inves-
tigacién en esta area ha seflalado que las emociones positivas aumentan la
probabilidad de voto por un candidato (Demertzis 2013b; Lodge y Taber 2013;
Marcus 2013b; Neuman et al. 2007b; Redlawsk y Pierce 2017; Segovia y Gamboa
2020). Este experimento difiere de la investigacién previa, sin embargo, ya que,
en lugar de usar emociones reportadas por los votantes, utiliza imagenes de can-
didatos que transmiten emociones para evaluar este efecto. Para evitar que los
efectos de las emociones fueran sesgados por emociones o valoraciones previas,
las imagenes utilizadas no corresponden a candidatos o politicos conocidos. Asi,
optamos por utilizar fotos de personas desconocidas, lo que ha sido también con-
siderado en investigaciones previas (Aguilar, Cunow y Desposato 2015; Berinsky,
Chatfield y Lenz 2019; Brader, Valentino y Suhay 2008).

Esta decision, sin embargo, puede también influir en una menor validez
externa de los resultados obtenidos. En efecto, las imagenes que los candidatos
utilizan en su propaganda electoral rara vez muestran de manera tan explicita las
distintas emociones. Estos resultados, por lo tanto, requieren ser validados con
otros estudios que consideren el uso de imagenes de candidatos reales. Algunas
investigaciones que utilizan procedimientos similares a los empleados aqui han
mostrado que la comparacion de los efectos entre la situacion experimental
y el uso de informacioén existente puede arrojar resultados bastante diferentes
(Berinsky, Chatfield y Lenz 2019).

El segundo experimento, por otro lado, muestra que las emociones posi-
tivas sobre el futuro aumentan la probabilidad de votar por un candidato. Los
efectos de las emociones en este experimento, sin embargo, son menores que
los observados en el experimento 1, lo que podria explicarse por el hecho de
que los perfiles de los candidatos incluyen mas atributos, es decir, dieron mas
informacion a los encuestados. El efecto de las emociones, entonces, parece ser
particularmente relevante en contextos de bajo nivel de informacion.

A diferencia del experimento 1, vemos menos problemas respecto de la
validez de los resultados. Aun cuando los perfiles son ficticios, estos utilizan
informacién que se ha observado en las elecciones chilenas. En otras palabras,
campaiias para la Presidencia en Chile pueden presentar candidatos, hombres
y mujeres, de distintas edades y coaliciones politicas, cuyo discurso se enfoque
en una evaluacién emocional sobre el pasado y el futuro del pais. Y, como
mencionamos anteriormente, este tipo de discurso fue utilizado en la eleccion
presidencial de 2017. Investigacion realizada con ocasion de dicha eleccion muestra
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que existiria una relacién importante entre las emociones hacia los candidatos y el
voto (Segovia y Gamboa 2020).

Los experimentos también arrojan otros resultados relevantes. Primero,
que existen diferencias en el impacto que tienen el voto las emociones trans-
mitidas a través de imdgenes, en comparacién con el efecto estimado en el
experimento en el que solo se entrega informacién por escrito. La forma y el
medio de transmision de emociones, entonces, parecen ser también un ele-
mento relevante a tomar en cuenta en futuras investigaciones. En las campanas
electorales se hace uso tanto de imagenes como de discursos, por lo que resulta
importante avanzar en identificar qué forma de transmisiéon de emociones es
consistentemente mds relevante o genera un mayor impacto en los votantes.

Segundo, la coalicién politica del candidato no parece ser un factor rele-
vante para los votantes a la hora de elegir. Este hallazgo es consistente con los
datos que indican que la identificacion politica de los chilenos ha disminuido en
los ultimos treinta afos (Bargsted y Maldonado 2018), lo que lleva a una menor
importancia de la identificaciéon partidaria como determinante del voto.

En tercer lugar, los resultados también permiten ver que la educacioén uni-
versitaria gratuita —una politica que se implementd inicialmente en 2015 para los
estudiantes que pertenecen a las familias de menores ingresos— sigue siendo un
tema de politica social relevante para los votantes. A este respecto seria importante
replicar estos experimentos variando el tipo de politicas publicas que se utilizan
para identificar a los candidatos. Esto permitiria medir si el efecto de las emociones
se mantiene constante o es simplemente contingente a las opciones aqui incluidas.

Finalmente, creemos que es relevante ampliar el estudio de los efectos
de las emociones a otras decisiones politicas que toman las personas. En par-
ticular, como afectan la participacion politica, en elecciones y fuera de ellas. La
actividad politica de protesta, en particular, y la decision de asistir a marchas,
manifestaciones y protestas también pueden estar fuertemente influenciadas por
las emociones.
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