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RESUMEN*

El objetivo del estudio que aqui se presenta es
analizar los factores que motivan a los individuos a ir
a votar y, de manera limitada, aquellos otros factores
que influyen en el voto a partidos politicos del continuum
izquierda-derecha. Para ello incorpora técnicas de
neurociencia, a través del anélisis del tiempo impli-
cito de respuesta (IRT™) aplicadas a determinadas
preguntas clave. Mediante la medicion del tiempo de
respuesta se determina la asociacién inmediata entre
lo que la persona dice y lo que realmente piensa. Los
resultados de esta investigacion empirica revelan una
relacién de determinados elementos emocionales con la
decision de ir 0 no a votar, asi como de estos mismos
factores emocionales y de otros de indole racional con
la intencién de votar a uno u otro partido, segun el
planteamiento ideolégico previo del encuestado.

1. INTRODUCCION

Gran numero de analisis electorales bus-
can patrones de conducta en los individuos
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con el fin de anticipar el voto. Existen distintas
teorfas clasicas que buscan explicar por qué o
para qué votamos, como por ejemplo la teo-
ria de la eleccidn racional para la que el voto
tendria un caracter funcional, ya sea de natu-
raleza econémica o de defensa de los propios
intereses (Buchanan, 1968; Aldrich, 1993). Sin
embargo, estos criterios de racionalidad supo-
nen que el individuo dispone de informacion
suficiente para tomar esas decisiones, cuando
en realidad no siempre es asi. En este sentido
las ideologias constituyen atajos de informacién
para los votantes que no pueden conocer/juz-
gar en detalle todas las propuestas electorales.

La insuficiencia del modelo racional es
claramente visible cuando el comportamiento
se examina desde una perspectiva Unicamente
"légica”, puesto que las personas viven vidas
ocupadas y toman decisiones en entornos que
cambian rapidamente. Es decir, se las arreglan
en un lugar y en un momento determinado lo
mejor que pueden, lo que no siempre es necesa-
riamente lo mejor para si mismos. Surge en ese
momento cierta tensién entre la economia y la
psicologia social, dado que la eleccidn racional
a menudo enfatiza el interés propio, mientras
que la psicologia social muestra cémo nues-
tras decisiones individuales se configuran por
la conformidad, el cumplimiento y la imitacién;
el cerebro encuentra que la mejor manera de
resolver los problemas es ad hoc y local (Oaksford
y Chater, 1994).
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La ciencia conductual ambiciona identifi-
car patrones universales de comportamiento y
uno de los campos en el que su aplicaciéon ha
resultado mas fértil ha sido la economia. Pero la
perspectiva de la economia conductual va mas
alla y busca la frontera entre la racionalidad y la
influencia de las emociones. Al respecto es espe-
cialmente relevante la aportacién del psicélogo
Daniel Kahneman, premio nobel de economia,
quien en su libro Thinking, Fast and Slow (2011)
identifica dos dimensiones en el pensamiento
humano: la relativa al pensamiento automatico,
rapido, inconsciente, poco razonado; y la refe-
rente a una manera de pensar mas pausada,
razonada, que requiere atencion y esfuerzo. La
interaccion entre ambos sistemas, o la prevalen-
cia de uno sobre el otro, tiene implicaciones en
todos los procesos de toma de decisiones, y por
tanto, en el voto.

Las principales contribuciones de la eco-
nomia conductual al debate sobre los aspectos
que influyen en la conducta también tienen en
cuenta los elementos de la heuristica o ata-
jos, asi como la influencia del entorno fisico
en el comportamiento humano y en la toma
de decisiones; aportaciones que dejan entrever
la influencia de las emociones. Las emocio-
nes son conceptos humanos dificiles de tra-
tar desde la sociologia, puesto que carecen
por su naturaleza de la estructura necesaria
para ser capturados de manera objetiva a
través de la palabra, pero ademas resultan
a menudo confusas de entender y dificiles
de discernir, y presentan innumerables filtros
culturales que dificultan adn mas su conoci-
miento y medicion.

Las neurociencias nos ayudan a discernir
la base biolégica del comportamiento, mirando
los mecanismos cognitivos en un lado y sus sus-
tratos neuronales en el otro. En Ultima instancia,
mas alla de la motivacion como impulso de la
accion, la neurofisiologia y la bioquimica miran
cdmo se modula el comportamiento a través de
las redes neuronales que involucramos. En este
sentido podriamos afirmar que se ha abierto
una puerta al conocimiento de la relacion, mas
alld de lo verbal, entre el estimulo y la respuesta,
lo que es un terreno inexplorado en las ciencias
sociales.

Los neurocientificos afirman que senti-
mos mas de lo que pensamos, y que la emo-
cion desempenfa un papel crucial en la toma de
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decisiones. Aunque la ciencia ha podido desta-
par secretos del cerebro, la sociologia ha sido
lenta en aprovechar sus posibilidades. Los cues-
tionarios tradicionales se han considerado una
alternativa menos costosa y arriesgada que una
sofisticada tecnologia que mida las respuestas
de los individuos.

En este trabajo, proponemos la utilizacién
de una herramienta de neurociencia aplicada a
la sociologia electoral, /Implicit Reaction Time
(IRT™) o tiempo implicito de reaccién, mediante
la que analizamos la medicion del tiempo de
respuesta del individuo encuestado e interpre-
tamos la distancia entre la opinién declarada (fo
que se dice) y el grado de acuerdo implicito con
dicha respuesta (lo que realmente se piensa).
Asi, el tiempo implicito de reaccién es una téc-
nica que se utiliza para determinar la fuerza
inconsciente de las asociaciones. Se aplica para
medir la relacién y la vinculaciéon de los candida-
tos politicos con posibles cualidades atribuidas
y pretende determinar la fuerza de conviccién
que las personas tienen para declarar intencio-
nes tales como la intencién de comprar, probar,
usar, discutir y también votar.

Lo que convierte a IRT™ en una herra-
mienta valida para medir la emocién asociada
a una respuesta es que nos permite capturar
la fuerza de las asociaciones no conscientes
cuando tenemos sentimientos que desconoce-
mos, controvertidos, o cuando nuestra inclina-
cion es dar respuestas educadas, socialmente
aceptables, o mediatizadas como en el caso
del voto oculto. Partimos de la premisa de que
existe una respuesta explicita (lo que se dice) y
una respuesta implicita (lo que se piensa), que
pueden ser diferentes. El tiempo de respuesta se
utiliza como medida de la conviccidn, porque la
rapidez de respuesta encierra informacién sobre
la toma de decisiones.

2. METODOLOGIA

Este trabajo analiza los datos de una
encuesta online a 1.000 individuos llevada a
término en la segunda semana de septiembre
de 2018. Utilizamos para ello el panel de usua-
rios de internet propiedad de IPSOS al que se
aplicd un cuestionario de 10 minutos. Para la



selecciéon de las variables a controlar partimos
de un modelo elaborado por el equipo de
IPSOS de Canadd' que habia propuesto, en un
modelo aplicado en junio de 2018, algunos
factores que determinan el voto en ese pais
de Norteamérica.

Este equipo partid6 de cuatro conceptos
fundamentados en los principios de la econo-
mia del comportamiento que identifica por sus
siglas en inglés MAPS: M (Motivation), A (Ability),
P (Physical Context) y S (Social Context). El blo-
que primero de motivacién recogia variables
automaéticas (emociones, habitos, costumbres,
y reglas heuristicas) y reflexivas (creencias racio-
nales, objetivos, beneficios esperados, etc.).
El blogue de la Ability trataba de la capacidad
fisica de poder ir a votar, como la movilidad,
del conocimiento de las alternativas existentes y
de la disponibilidad de recursos econémicos y de
tiempo para costearse/permitirse ir a votar. El
tercero trata del contexto fisico y considera ele-
mentos como la cercania al lugar de votacion, la
posibilidad o no de registrarse para votar, etcétera.
Por Ultimo, el contexto social o entorno del indi-
viduo, toma en consideracion tanto los ami-
gos y familiares como el conjunto de normas y
reglas sociales.

La adaptacién a Espafia de este modelo
ha supuesto analizar los siguientes factores
agrupados en tres bloques: factores emociona-
les (motivacion automatica), factores racionales
(motivacion reflexiva) y factores de contexto:

Factores emocionales (motivacién auto-
matica):

Siento el deber de votar.

Me entusiasma pensar que gane el
partido al que voto.

Votar es para mi un momento impor-
tante.

Sé a quién voy a votar y por qué.

Hay un partido o candidato que no
quiero que gane.

' D. Bricker, M. Piwkowski, C. Martyn y D.
Kunasingam. Applied Behavioural Science@IPSOS: Ipsos
Public Affairs.

Lamentaré no haber votado (heuristico).
Factores racionales (motivacion reflexiva):

Prefiero votar un partido con opcio-
nes de gobernar.

Nuestra democracia funciona porque
la gente vota.

Mi voto cuenta.

Tengo claro el beneficio de votar.
Factores situacionales o de contexto:

Contexto material.

Lo que pase en Europa influye en mi
voto.

Contexto social.
Sigo las noticias sobre politica.

Mi familia y amigos piensan que
votar es importante.

A este modelo afadiremos, en un segundo
nivel, el analisis IRT™ como técnica de neuro-
ciencia para proporcionar el grado de vincu-
lacidn-conviccién de cada entrevistado con su
propia respuesta. Para medir el tiempo de res-
puesta se utiliza una combinacién de texto e
imagen (candidatos y partidos), puesto que el
uso de imagenes produce un mayor impacto
sensitivo en los entrevistados. El tiempo de res-
puesta se calibra para cada individuo, dandole
asi un valor relativo. La calibracién del tiempo de
respuesta se lleva a cabo mediante la exposicién
del individuo a una serie de preguntas muy sen-
cillas como el reconocimiento de la bandera de
Europa, o la identificacién de su propio género.
Este sencillo mecanismo establece el factor de
correccion fijo en el algoritmo que equilibra su
tiempo de respuesta.

El dato del tiempo de respuesta se ha
estandarizado (0 a 1.000), al objeto de permitir
comparaciones. En el cuadro 1, se presentan, ade-
mas, las interpretaciones de los distintos tiempos
estandarizados de respuesta, lo que permite una
lectura de sus implicaciones.
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CUADRO 1

INTERPRETACION DEL VALOR ESTANDARIZADO DE IRT

Atributos relevantes IRT estandarizado
(0-1.000)
Ocurre raramente, indica un fenémeno Unico de certeza extrema 800-1.000
Indica un alto grado de certeza en la respuesta 700-799
Indica certeza en la respuesta 600-699
Indica un tiempo de reacciéon promedio con tendencia positiva 550-599
Indica un tiempo de reacciéon promedio 450-549
Indica un tiempo de reaccién promedio con tendencia negativa 400-449
Indica incertidumbre en la respuesta 300-399
Indica un alto grado de incertidumbre en la respuesta 200-299
Ocurre raramente, indica un fendmeno UGnico de 0-199

incertidumbre extrema

Fuente: IPSOS. IRT™,

la fortaleza de cada atributo en relacién con los

3. ANALISIS DEL TIEMPO DE RESPUESTA demas (cuadro 2). Cabe destacar que la inten-

cion de ir a votar, como variable independiente,

El anélisis de los valores estandarizados de tiene el mayor valor observado (con respecto a las

los tiempos de respuesta de los distintos argu- variables dependientes que aparecen en el refe-

mentos permite, en este primer caso, observar rido cuadro 2) con casi 800 (797,0 sobre 1.000).
CUADRO 2

INTERPRETACION DEL VALOR ESTANDARIZADO DE IRT

Tipo Atributos relevantes IRT estandarizado
(0-1.000)
R Mi voto cuenta 767,5
E Siento el deber de votar 764,3
C Sigo las noticias sobre politica 729,8
R Tengo claro el beneficio de votar 672,2
E Votar es para mi un momento importante 634,0
E Sé a quien voy a votar y por qué 577.9
R Nuestra democracia funciona porque la gente vota 517,8
C Mi familia y amigos piensan que votar es importante 512,7
C Lo que pase en Europa influye en mi voto 406,1
R Prefiero votar un partido con opciones de gobernar 363,3
E Lamentaré no haber votado 322,4
E Me entusiasma pensar que gane el partido al que voto 318,9
E Hay un partido o candidato que no quiero que gane 281,7

Nota: E: Atributo emocional. R: Atributo racional. C: Atributo de contexto.
Pregunta: Para cada una, por favor selecciona (S) si estas de acuerdo o (NO) si no lo estés.

Fuente: Encuesta IPSOS 2018.
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3.1. Participacion

Basandonos en la importancia creciente
gue tienen los aspectos emocionales en el ana-
lisis politico (Arias Maldonado, 2016), hemos
establecido la hipdtesis de trabajo de que /los
argumentos emocionales tendran un peso mayor
que los argumentos racionales en la participa-
cién electoral. Para este analisis hemos anali-
zado las diferencias de medias de tiempos de
respuesta para las respuestas afirmativas a cada
atributo (cuadro 3).

Tres de los cinco argumentos que mues-
tran relacién significativa con ir a votar son fac-
tores emocionales (motivacion automatica), y
en particular el item “siento el deber de votar”
presenta el mayor valor del parametro IRT y la
relaciobn mas significativa de las observadas,
mientras que solo uno de los cinco que mues-
tran relacién significativa con el hecho de que
las personas acudan a votar se consideraba fac-
tor racional (motivacién reflexiva).

Cabe sefalar que tanto el argumento
emocional “Siento el deber de votar” como el
racional “Mi voto cuenta” no son solo los que
guardan una mayor relacién estadistica con la
decisién de ir a votar, sino que ademds se trata
de los dos argumentos con mayor valor IRT™, es
decir, en cuya respuesta los entrevistados mos-
traron un mayor grado de convicciéon, lo que

CUADRO 3

RELACION ENTRE INTENCION DE IR A VOTAR Y GRADO DE CONVICCION EN LA RESPUESTA

A LOS SIGUIENTES ARGUMENTOS
Argumentos

Siento el deber de votar (E)
Votar es para mi un momento importante (E)

Me entusiasma pensar que gane el partido al que voto (E)

Mi voto cuenta (R)

Mi familia y mis amigos piensan que votar es importante (C)

nos lleva a doblar su importancia en la decisién
o no de ir a votar.

3.2. Intencion de voto

En un segundo paso nos interesamos por
conocer si los argumentos reflexivos o emocio-
nales tenfan también algun peso en la decision
del voto a partidos y para ello establecimos la
siguiente hipotesis de trabajo: Las motivaciones
a la participacién electoral variaran seqgun el par-
tido al que se tenga intencién de votar, siendo
que los votantes de izquierda (PSOE y Unidas
Podemos) presentan motivaciones para votar
mas emocionales que aquellos de la derecha
(PP y Ciudadanos), que mostrardn motivaciones
para votar mas racionales. En el cuadro 4 obser-
vamos las relaciones estadisticamente significa-
tivas entre los argumentos para ir a votar y la
intencién de voto a los cuatro principales parti-
dos politicos espanoles, asi como el caracter de
dichos argumentos (entre paréntesis).

Puede observarse que los tiempos de res-
puesta de los encuestados que han declarado
interés por votar al Partido Popular o Ciudadanos
muestran una relacion estadistica significativa
con los tiempos de respuesta del argumento
“tengo claro el beneficio de votar”, argumento
de tipo reflexivo o racional. En el caso del Partido
Popular deberiamos afiadir también la rela-
cion significativa para el argumento “mi voto

Promedio IRT P valor*
764.3 0.001
512.7 0.048
318.9 0.050
767.5 0.045
644.2 0.025

* T-Student entre quienes han declarado estar de acuerdo con el atributo y los que no lo estan; variable dicotémica.
Leyenda: E: Atributo emocional. R: Atributo racional. C: Atributo de contexto.

Pregunta: Para cada afirmacién selecciona, por favor, (Si) si estas de acuerdo o (NO) si no lo estés.

Fuente: Encuesta IPSOS 2018.
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CUADRO 4

RELACION ENTRE EL GRADO DE CONVICCION EN LA RESPUESTA A LOS SIGUIENTES
ARGUMENTOS Y LA INTENCION DE VOTAR A DISTINTOS PARTIDOS

UpP PSOE Cs PP

IRT
Tengo claro el beneficio de votar (R)
Mi voto cuenta (R)
Siento el deber de votar (E)
Lamentaré no haber votado (E) 346

Sé a quién voy a votar y por qué (E) 538
Sigo las noticias sobre politica (C) 754

Mi familia y mis amigos piensan

que votar es importante (C) 617

P Valor* IRT ~ PValor IRT PValor  IRT P Valor
640 0.007 647 0.066
809 0.01
742 0.033
0.021
0.056
0.059

0.017

* T-Student entre quienes han declarado intencién de votar al partido en cuestion y quienes no tienen intencién de votarle.

Nota: E: Atributo emocional. R: Atributo racional. C: Atributo de contexto.

Pregunta: Para cada item seleccionado, por favor, (Si) si estas de acuerdo o (NO) si no lo estas.

Fuente: Encuesta IPSOS 2018.

cuenta”, reforzando los argumentos racionales
que soportarian su voto.

Por el contrario, cuando se observa el
comportamiento de los electores que declaran
intencion de votar al PSOE o Unidas Podemos,
apreciamos una relaciéon estadisticamente sig-
nificativa entre el grado de conviccion en la
respuesta afirmativa a los argumentos emocio-
nales y su convicciéon en la intenciéon de voto.
Asi quienes declaran su intenciéon de votar al
Partido Socialista muestran un elevado grado de
conviccidn en su respuesta de acuerdo con el
item “siento el deber de votar”, mientras que se
ha identificado relaciones significativas entre el
grado de conviccién con la intencién de votar a
Unidas Podemos y los argumentos de “lamen-
taré no haber votado” y “sé a quién votar y por
qué”. Todos los argumentos sefalados para
los que se han encontrado relaciones estadisti-
camente significativas con la intencién de voto
se han considerado argumentos de motivacién
automatica o emocional. No obstante, el argu-
mento de “lamentaré no haber votado”, aunque
de caracter emocional, se considera de natura-
leza heuristica porque supone una retrospectiva
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desde la proyeccion a futuro, lo que le confiere
una doble perspectiva emocional.

Ademas, para Unidas Podemos también
se han identificado relaciones significativas del
grado de conviccion en la intencién de voto con
otros dos argumentos de caracter contextual:
“sigo las noticias sobre politica” y “mi familia y
mis amigos piensan que votar es importante”,
lo que podria indicar que la conviccion del elec-
torado estd mas construida sobre la relacién
con su entorno inmediato.

4. CONCLUSIONES

La importancia de los factores emociona-
les es cada vez mas destacada en la literatura
cientifica en ciencias sociales. Sin embargo, las
herramientas de las que dispone la investigacién
sociolégica no siempre alcanza a medirlas con
precisién. Nuestro analisis quiere aportar algo
de luz sobre cémo la innovacién tecnoldgica en
la medicién pasiva, no declarativa, puede ayudar



con estas medidas. Los conceptos importados
de la economia del comportamiento nos han
aportado una forma de interpretar la realidad al
albur de la necesidad de incorporar elementos
que puedan explicar el cada vez mas complejo e
impredecible comportamiento de los electores.

Las multiples relaciones significativas
encontradas entre distintas variables y la inten-
cion de ir a votar, confirmaria que determinados
aspectos de caracter emocional consiguen que
alguien vaya o no a votar, como por ejemplo lo
comprometido que se sienta con el voto (“siento
el deber de votar”), con el momento de votar
("votar es para mi un momento importante”) o
con la victoria del partido al que tiene intencion
de votar ("me entusiasma pensar que gane el
partido al que voto”).

Puede concluirse que las motivaciones
gue llevan a las personas a votar son principal-
mente de cardcter emocional, por encima del
argumento racional y del contexto. La intencién
de voto es mas compleja y serfan necesarias
mas variables para explicar los aspectos asocia-
dos a esta decision. No obstante nuestro estu-
dio apunta que existen ciertas relaciones entre
aspectos/motivaciones racionales como la per-
cepcion sobre el beneficio que los entrevistados
esperan encontrar en su voto, y su inclinacién a
votar a partidos de la derecha ideoldgica. Y que
existen relaciones significativas entre la inten-
cion de votar a partidos de la izquierda ideol6-
gica y el grado de conviccién con argumentos
de caracter mas emocional como los relativos al
deber, la conviccion o al arrepentimiento por no
haber votado.

Aun cuando considero que la identifi-
cacion de relaciones estadisticas significativas
entre diversas variables de cardcter emocional
(motivacion automatica), y otras de caracter
racional (motivacién reflexiva), con la intencion
de ir a votar y el voto por uno u otro partido
indica que se trata de categorias explicativas,
también estimo que es necesario seguir desa-
rrollando investigaciones que nos permitan
aproximarnos a las emociones como objeto del
andlisis socioldgico que pretende explicar mejor
el comportamiento politico-electoral de los ciu-
dadanos

El escenario politico actual en nuestro
pafs es altamente voluble, y por tanto la per-
cepcion de los argumentos racionales (“votaria

a un partido con opciones de gobernar”), como
algunas de las perspectivas emocionales sefiala-
das, pueden cambiar de orientaciéon de una elec-
cién a otra. En este sentido destacaremos que
en el momento de la seleccion de las fuerzas
politicas a considerar Vox no formaba parte del
arco parlamentario, por lo que no se incluy6 en
este estudio.
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