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El miedo y la ira como estrategia en las
campanas electorales

Andrés Valdez Zepeda

Introduccion

Las campanas electorales son procesos rutinarios en los sistemas politicos de
impronta democratica, en las que dos o mas candidatos y partidos politicos
compiten por obtener el voto de los ciudadanos y asi lograr un puesto de

representaciéon publica.

En estas campanas se hace uso de diversas estrategias con el fin, por un lado,
de ganar la eleccién y, por el otro, de que los opositores no obtengan los votos

suficientes para ocupar el puesto en disputa.

Como parte del juego estratégico para ganar la eleccién, con frecuencia se
acude al uso del miedo y la ira entre los votantes, bajo el entendido de que la
movilizacién de este tipo de emociones basicas del ser humano resulta altamente

redituable, electoralmente hablando.

El miedo es una perturbacién angustiosa del animo por la percepciéon del
individuo sobre un riesgo o dafno real o imaginario, mismo que tiene un efecto en su
conducta y sus sentimientos'. Aristételes (1985) definia al miedo como la “espera
de un mal.”” Por su parte, la ira es el sentimiento de desagrado que un individuo
tiene ante un hecho o una circunstancia determinada, lo que también genera
alteraciones en su conducta. La ira es un enfado mayor en la que las personas
sienten indignacién y enojo por hechos y circunstancias que les perturban,

desagradan y molestan.

En este escrito se hace un analisis del uso del miedo y la ira como parte de las
estrategias que utilizan los politicos para tratar de obtener o conservar un puesto de
representacion popular, haciéndose una revision histérica del uso de estas
emociones en el campo de las campanas electorales. En el documento también se
analiza el efecto de este tipo de emociones en la conducta del votante y su uso como
estrategia de persuasion. Se parte de la hipétesis de que la politica se articula con
base en la movilizacion de estos dos tipos de emociones, ya que las campanas
centradas en el miedo y la ira han mostrado ser altamente rentables, desde la

perspectiva electoral.

Elmiedo ylaira en la politica

Desde la antigiiedad, la ira y el miedo se han usado como instrumentos de control,
dominacion y movilizacion politica por parte de las elites y grupos gobernantes.
Primero fue el miedo a la furia de los dioses y a la ira de la naturaleza y las
pestes por las destrucciones y cataclismos generados. Después, fue el miedo a
las guerras producidas por la disputa de los imperios por territorios y riquezas,
ante los efectos devastadores que las confrontaciones bélicas generaban. En

1Véase Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, edicion, 2006.

2 Aristoteles, Etica a Nicomaco, Clasicos politicos, Centro de Estudios Constitucionales, edicion bilinglie por Maria Araujo y

Julidn Marias, Madrid, 1985.
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tiempos mas modernos, bajo regimenes
autoritarios y totalitarios, fue el miedo al
comunismo, al militarismo y a los gobernantes
tiranos, quienes se legitimaban en el poder por
el uso de la fuerza y la instauracién de una
politica del terror hacia sus opositores. Hoy
dia, bajo sistemas democraticos,es el miedo a
la criminalidad y la violencia, a la debacle
econdmica, ala pobreza, alos radicalismos y al
terrorismo, entre otros.

De esta forma, el miedo y la ira se han
constituido como politicas de Estado y como
instrumentos de control y dominacién,
generando un pueblo atemorizado, indignado y
fastidiado. Ante un mundo con mas violencia y
criminalidad, aumenta mas el miedo social y la
ira de los ciudadanos ante la impotencia y la
frustracion.

La construcciéon y el ejercicio del poder
politico se sustentan, en parte, con base en la
movilizacion de las emociones y sentimientos del
ser humano. Ya no se apela a la razoén, sino al
sentimiento y la emociéon de la gente. En esta
estratagema, el miedo como verdugo de la
creatividad y la libertad social, se ha instituido
como un instrumento paradigmatico de la
politica, usado por igual bajo regimenes tanto
autoritarios y totalitarios como democraticos, ya
que el miedo es un instrumento ejemplar de
represion tanto en lo publico como en lo
individual (Robin, 2004).

El miedo como instrumento de la politica ha
sido estudiado por diferentes tedricos del poder.
Por ejemplo, Hobbes (1987) consideraba que la
sociedad esta fundada sobre el miedo y que sin
miedo no habria politica’. De hecho, Hobbes
consideraba que la politica es una respuesta al
miedo. Por su parte, Maquiavelo, en el siglo XVI,
consideraba que el miedo es un determinante
substancial del comportamiento del ser humano.
De ahi que haya aconsejado que es mas
importante ser temido que ser amado.

Marco Tulio Cicerén consideraba que todo
mundo se mantiene en un estado de miedo
constante y que el hombre moldea su
comportamiento ya sea por la ignominia, la
esperanza o por el miedo. Jean Paul Sartre
(1978) senialaba que el hombre es, ala vez, miedo
y angustia. Finalmente, el ministro de
propaganda de Hitler, Joseph Gobbels, solia
decir “que muchos tienen un precio y los otros
miedo,” entronizando el sobornoy el terror como
politica de persuasién nazi.

Sobre la ira, Poster (1984) consideraba que
era algo esencialmente humano. Maquiavelo
(1988) aconseja, por su parte, que todo Principe
deberia cuidarse en no desbordar la ira del
pueblo. Finalmente, Goebbels (1937) senalaba
que en el afan de lograr la persuasién era
necesario apelar en algunos casos al amor, otros
almiedo, alaira, la esperanza o ala culpa.

El miedo y la ira en las campanas electorales:
su articulacion estratégica

Toda campana electoral exitosa articula sus
estrategias no sé6lo con base en sus propuestas,
ideas y proyectos de nacién, sino también
tomando en consideracion la movilizacién de las
emociones (principalmente la ira y el miedo) de
los electores. Por un lado, miedo a que las cosas
empeoren, a que se pierda lo que se tiene, se
atente en contra del sistema de valores y
creencias establecidas. Es decir, la estrategia
electoral se centra en comunicar y hacer sentir a
los votantes que si los opositores llegan al poder
destruiran, acabaran y amenazaran tanto el
sistema de creencias, valores o propiedades, y
generaran problemas a la estabilidad y el confort
que hasta ahora se tienen, poniendo en riesgo el
futuro del pais. Por el otro, apelando a la
inconformidad, molestia, frustracién, enojo e ira
de los electores por la situacién prevaleciente.

Apelar al miedo es propio, aunque no
exclusivo, de campanas electorales de partidos
en el poder, y apelar a la ira, lo hacen,
generalmente, los partidos y candidatos que
estan en la oposicién.

Elvoto del miedo

El voto del miedo parte de un modelo muy
sencillo. Primero, se analizan cuales son los
temores, amenazas, riesgos, preocupaciones,
miedos y peligros mas sentidos y percibidos por
los electores, como pueden ser los casos del
miedo al terrorismo, a la debacle econémicaoala
criminalidad. Segundo, se priorizan los temoresy
se determina la forma en que pueden ser
planteados, electoral y estratégicamente
hablando. Tercero, se evalia y determina la
experiencia que los electores han tenido en
procesos electorales pasados, respecto de estos
temores prevalecientes, para saber la pertinencia,
modalidad y oportunidad del planteamiento

3 Hobbes sefialaba que “el miedo que disuade a los hombres de obrar mal no procede el hecho de que se establezcan castigos, sino de que se cumplan.
Porque valoramos el futuro por el pasado, y rara vez esperamos lo que rara vez suele suceder”.
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estratégico. Cuarto, se presenta, como parte de la
estrategia publicitaria, la situacién temible como
algo que requiere una especial atencion, ya que el
futuro depende de superar esa amenaza. Quinto,
se liga a los opositores con los riesgos y peligros
presentes en la coyuntura electoral y que han
sido catalogados como los mas percibidos en
importancia por los electores. Sexto, se presenta
la alternativa propia como la tnica que garantiza
proveer una solucién eficaz a la amenaza.
Séptimo, se evalua el efecto de la campana y su
cobertura mediatica en la conducta vy
comportamiento de los electores. Octavo, se
retroalimenta y, en caso necesario, se hacen las
adecuaciones y mejoras pertinentes.

Al impulsar este tipo de campanas es
importante tomar en consideracion la credibilidad
de las fuentes informativas y la cobertura
mediatica que se haga de la misma. También, es
pertinente cuidar que este tipo de campanas no
genere el efecto bumeran, ya que, de no lograr la
gestion adecuada, los resultados pueden ser
contraproducentes para sus impulsores.

Hoy dia, las estrategias proselitistas
centradas en el miedo son muy utilizadas tanto
por partidos de derecha como de izquierda. Por
ejemplo, durante la eleccién primaria para
nominar al candidato a presidente de los
Estados Unidos de Norteamérica en el 2008 por
el Partido Demécrata, Hillary Clinton apelé al
miedo como estrategia politica cuando sefal6
que “La red terrorista Al Qaeda vigila las
elecciones estadounidenses. !No corramos el
riesgo de elegir a un presidente sin experiencia!

Sin embargo, también este tipo de
campanas pueden ser utilizadas por la
izquierda.De hecho, varios candidatos a la
presidencia postulados por partidos de
izquierda, en distintos paises de América latina,
han centrado su estrategia en explotar los
temores y fobias de los electores. Su argumento
central se nutre de los siguientes razonamientos:
De llegar la derecha al poder, se perderan las
prestaciones laborales y las conquistas sociales;
se entregaran los recursos naturales y
estratégicos a las empresas multinacionales; se
pondria en riesgo el estado laico; aumentara la
corrupcion, el desempleo, la inseguridad
publica y el aumento de los precios a productos
basicos (leche, tortilla, Gasolina, etc.); se
pondria en riesgo la educacién publica y se
conculcaran las libertades democraticas (se

criminalizara la protesta social y se atentara en
contra de las garantias constitucionales).

En fin, el voto de miedo es una estrategia
politica  ampliamente utilizada durante las
campanas electorales. Este tipo de estrategias se
inscriben dentro de lo que se ha dado en llamar
las campafias negativas, mismas que parten del
principio de que es posible incrementar el
interés, la atencién y la persuasién de un
anuncio a través de la apelaciéon al miedo
(Snipes, La Tour y Bliss, 1999 ) y de que los
anuncios con alto contenido emocional
originado por una amenaza tienen efectos mas
profundos y duraderos en el cambio de actitud,
los cuales estan vinculados con la conducta
(Sternthal y Craig, 1974).

Elvotodeira

El modelo del voto de ira también es
relativamente sencillo. Primero, se parte de
cuestionar qué es lo que molesta, enfada, enoja,
fastidia, incomoda y genera ira a los votantes,
respecto, por ejemplo, del sistema politico,
econémico y social predominante?” Segundo, se
toma en cuenta la respuesta que los electores
dan al cuestionamiento y se priorizan los temas
en orden de importancia. Tercero, se articula la
estrategia de campafia con base en los temas
sefnlalados por los ciudadanos, ligandolos, de
cierta forma, con la filosofia, los principios y la
historia del partido o candidato propio. Esto se
hace para que la campana parezca natural y no
artificial para el impulsor.Cuarto, se implementa
0 pone en operacion la estrategia, ligando a los
opositores (su historia, sus promesas
incumplidas, etc.) como los causantes de los
problemas, circunstancias o situaciones que
generan la ira y el enojo de la gente. Quinto,
publicitan a través de todos los medios posibles
sobre la urgencia de realizar un cambio (el
cambio que la gente (pais) quiere y necesita) y se
presentan como la tnica alternativa de llevarlo
acabo. Sexto, se evalua (mide) el efecto de la
campana en la conducta y comportamiento de
los votantes. Séptimo, se retroalimentay, en caso
necesario, se hacen los cambios o las
adecuaciones requeridas.

Este tipo de estrategias de campana,
centradas en aprovecharse de la ira de los
electores para obtener un beneficio politico
también es muy utilizada en la politica moderna.

4 Clinton se estaba refiriendo a Obama, a quien acusé de no tener la experiencia suficiente para el cargo de presidente de la republica y comandante en jefe

de las fuerzas armadas de los Estados Unidos de Norteamérica.

5 Entre lo que irrita a la gente, se encuentra el aumento de los precios de los productos de consumo basico, alimentos, medicinas y combustibles, el
aumento de la corrupcion, el desempleo, la crisis econémica, la inseguridad publica, la impunidad gubernamental, los escandalos de los politicos y, sobre

todo, el incumplimiento de promesas de camparia de los gobernantes.
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De hecho, la gran mayoria de los partidos de
oposicién que acceden a un puesto de
representacion publica, apelan a este tipo de
estrategia. Por un lado, sefialan que las cosas
estan mal y que los causantes de esta situacion
son el partido en el gobierno y sus politicas
equivocadas. Por el otro, se presentan como la
alternativa para resolver los problemas y
convocan al cambio, pidiendo el voto de los
ciudadanos.

Tales fueron los casos, por ejemplo, de
Vicente Fox y Fernando Lugo candidatos a
presidentes de larepublica de México y Paraguay,
respectivamente. Vicente Fox Quesada fue el
candidato en el ano 2000 de la Alianza por el
Cambio, conformada por el Partido Accion
Nacional (PAN) y el Partido Verde Ecologista de
México. Por su parte, Fernando Armindo Lugo
Méndez fue el abanderado de la Alianza
Patridtica por el Cambio en el 2008, conformado
por diferentes partidos y movimientos sociales
de oposicion con una orientacion de izquierda.

En ambos casos, la estrategia electoral se
centr6 en aprovechar el hartazgo, enojo,
frustraciéon y resentimiento acumulado de la
gente ante los errores, abusos, corruptelas e
insuficiencias que por muchos afios (72 para el
caso de México y 60 para Paraguay)habian
realizado o perpetuado los gobernantes del
Partido Revolucionario Institucional (PRI) y del
Partido Colorado (PC), respectivamente.

También en ambos casos, los candidatos se
presentaron ante los electores como la Unica
opcion de cambio posible, como la alternativa de
la esperanza para terminar, de una vez y para
siempre, con las situaciones que generaban el
enojo, la frustracion, el resentimiento y la ira de
la gente.

En este sentido, estas histdricas elecciones
se centraron en movilizar la ira de la gente en
contra de los partidos gobernantes y sus
candidatos y no necesariamente, por las
propuestas y proyectos de gobierno. Es decir, fue
un voto para sacar al PRI de Los Pinos y al PCdel
Palacio de Gobierno (Casa de Pizarro) en
Asuncién, Paraguay.

El efecto en la conducta de los votantes

Apelar al miedo y la ira de los votantes es una
estrategia sumamente rentable desde la
perspectiva electoral, ya que bien gestionadas

este tipo de campanas  tienen un efecto
sumamente persuasivo en la conducta del
elector. Al respecto, existen innumerables casos
en el orbe de procesos electorales centrados, ya
sea en la ira o el miedo o en ambos, que
resultaron ser sumamente exitosos.

Uno de estos casos paradigmaticos fue la
campana presidencial centrada en el voto del
miedo de Felipe Calderény el PAN en el 2006. En
esta campana, se presenté a Andrés Manuel
Loépez Obrador (AMLO), el principal opositor y
candidato de la Alianza por el Bien de Todos (de
izquierda) conformada por el Partido de la
Revolucion Democratica (PRD), el Partido del
Trabajo (PT) y el Partido Convergencia, como un
peligro para México.

De esta forma, se argumentaba (y
publicitaba), que la eleccion de AMLO como
presidente provocaria que los capitales
internacionales y nacionales se fueran del pais, y
entonces, asi sobrevendria un colapso
econdémico y financiero y la mayoria de los
mexicanos perderian sus bienes, riquezas,
empleos y hasta, sus casas y carros. De hecho,
generar miedo entre los electores fue el logro
principal de este tipo de campafa, misma que
redujo la ventaja de AMLO de 10 puntos
porcentuales en las preferencias electorales
sobre su principal opositor (Felipe Calderén). Al
final, las autoridades electorales reconocieron el
triunfo de Calderén con una diferencia de 0.58
por ciento de votos.

De acuerdo con Juan Camilo Mourifio®, uno
de los coordinadores de la campana de Felipe
Calderdn, “esta campana de contraste, como la
llamaron los panistas, permitié reducir en seis o
siete puntos la ventaja del candidato del PRD. Es
decir, cerca de 3 millones de votos.”

En el mismo sentido, una investigacién
realizada por académicos de la Universidad
Nacional Auténoma de México sobre esta
eleccién determiné que “Las campanas negativas
si tuvieron efectos en el electorado. Entre los
votantes que sefialan que en su decisién de voto
influyeron las afirmaciones de que Loépez
Obrador es un peligro para México, el 52.2% vot6
por Felipe Calderén y solamente el 17.34% lo
hizo por AMLO.Entre los ciudadanos que se
vieron influidos por las acusaciones sobre el
cuinado de Felipe Calderén, el 56.6% votdé por
AMLO y solamente el 20.5% lo hizo por Felipe
Calder6n’.

6 Juan Camilo Mourifio fue secretario de gobernacion en México, el segundo puesto en el gobierno federal después del presidente de la republica. Murid

enun accidente aéreo en noviembre del 2008.

7Fuente: “La campafia negra que le rest6 votos a Lépez Obrador,” The Associated Press, 8 de agosto del 2006.
8 Fuente. Jorge Buendiay José Luis Bustos, El Universal, lunes 3 de julio de 2006.
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El voto de ira también tiene un efecto
sumamente persuasivo en la conducta de los
electores y este tiende a incrementarse
notablemente conforme aumenta la decepciéon y
enfado de la gente con los politicos y
gobernantes. Al respecto, no existen mediciones
que establezcan con precisién qué porcentaje de
votos se obtienen por la movilizacién de la ira
como parte de la estrategia de los partidos y
candidatos. Sin embargo, se estima que el
porcentaje de ciudadanos que vota con base en el
resentimiento y el enojo que le causan ciertas
alternativas politicas es mucho mayor que el que
vota compelido por el miedo. Es decir, la ira y
frustraciéon generada y acumulada por anos
entre los electores por las insuficiencias, abusos,
enganos y atropellos de los politicos o por el mal
estado de la economia, genera un mayor caudal
de votos que el propio miedo.

Algunos ejemplos de elecciones presiden-
ciales en las que el enojo y resentimiento de los
votantes en contra del sistema de partidos y la
clase politica tradicional son los comicios en
Venezuela en 1998 y Bolivia en €l 2004.

En el primer caso, Hugo Chavez Frias,
candidato del Movimiento V Republica que
agrup6 a ocho organizaciones politico-
partidistas, como el Polo Patriético, logré el
56.20 por ciento de los votos en contra de
Henrique Salas Romer, candidato de Accién
Democratica (AD) y la COPEI, quien obtuvo sélo
el 39.97 por ciento. Los partidos tradicionales
en Venezuela se habian mantenido en el poder
desde 1958, consolidandose estos dos ultimos
(AD y COPEI) desde 1973. Bajo su gobierno, la
corrupcion, la crisis econémica y la impunidad
de la clase politica, llegé a niveles histéricos, lo
que gener6 gran malestar e irritacién de una
parte importante del electorado.

Al final, este resentimiento fue canalizado
politicamente por Hugo Chavez, quien se
present6 como el candidato del cambio, como el
Unico hombre que terminaria con la época de
atropellos, la impunidad, la crisis y el abuso de
los gobernantes venezolanos.

En el segundo caso, Evo Morales Ayma,
candidato del Movimiento al Socialismo (MAS),
logroé ganar la eleccion con el 54 por ciento de los
votos en contra del candidato de la derecha,
Jorge Tuto Quiroga, quien sélo obtuvo el 29 por
ciento de los sufragios. Al igual que Chavez,
Morales supo aprovechar el enorme descontento

social existente, generado por la alta corrupcion
e impunidad gubernamental, el aumento de la
inseguridad publica y la criminalidad, las
politicas econémicas de corte neoliberal, la
pobreza, marginacion y, sobre todo, el
desempleo. De esta forma, el MAS, apelando por
el cambio y movilizando la ira y frustracién de la
gente, logré ganar contundentemente la eleccion.

En ambos casos (Venezuela y Bolivia), el
voto de los electores fue eminentemente emotivo,
generado por los afos de malestar, irritacion,
enojo y desesperacion ante la situacién politicay
econdémica imperante. De hecho, el voto de la
gente se constituyé como un acto eminente de
venganza en contra de la clase politica
tradicional, y en contra de las instituciones
politicas que habian generado y mantenido ese
estado de cosas’.

Comentarios finales

El miedo y la ira son unos de los instintos y
emociones mas primitivas, poderosas e
incontrolables del ser humano, que las élites han
utilizado como parte de sus estrategias para el
control politico. Bajo regimenes autoritarios y
totalitarios se apel6 al miedo y al enfado de la
gente para dominar a los opositores y mantener
el poder politico, econémico y militar. Hoy, bajo
regimenes democraticos, se sigue apelando al
miedo y a la ira como estrategia para ganar
elecciones.

El miedo y la ira ejercen en el hombre un
gran poder de persuasiéon y movilizacién. Por
miedo y por ira se hacen o se evita hacer muchas
cosas. En una sociedad democratica, sustentado
en el voto mayoritario de los electores, ganara o
conservara el poder quien sea mas competitivo
en el estudio, comprensién y manejo de estos dos
tipos de emociones.

En América Latina existen muchos ejemplos
de campanas presidenciales que basaron su
estrategia en la movilizacion de estas dos
emociones. El caso de México en el 2006,
sustentado en el voto del miedo en contra de
Loépez Obrador o de Venezuela y Bolivia en 1998
y 2004, respectivamente, son paradigmaticos.

De sus resultados se infiere que el miedo y la
ira generan grandes efectos en la conducta del
votante.En primer lugar, refuerzan
predisposiciones ya existentes en la mente y
corazon de los ciudadanos, a favor o en contra de

9 Los resentimientos siempre van acomparfiados del deseo de venganza y ésta es tan dulce que la gente la desea y la goza como si fuera una verdadera
golosina (¢ vengarse o no vengarse? He ahila cuestion. The New York Times, septiembre 28, 2008, Seleccion semanal ofrecida por el Periodico Mural de

Guadalajara, Jalisco, México).
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ciertas opciones politicas. En segundo lugar,
generan también la activacion de algunos
electores, quienes no pensaban participar en los
comicios, pero que finalmente, producto de las
campanas de miedo o de ira, deciden participar a
favor o en contra de una determinada opcién
politica. En tercer lugar, logran revertir en
algunos electores su intencién de voto por una
determinada opcién, haciéndolos sufragar por
otra. Finalmente, este tipo de campafa logra
también desactivar a muchos electores, quienes
pensaban participar en los comicios, pero, al
final, (por temor) nolo hacen.

El voto es un acto eminentemente emotivo y
se genera a partir de lo que comunmente se
conoce como voto anatémico. Es decir, algunos
electores votan por el corazoén, otros por el
estémago, otros mas por la bilis, pocos por el
cerebro y muchos por el higado.

En el futuro, como lo fue en el pasado, el
poder lo tendran aquellos politicos e institutos
mas capaces de movilizar el miedo y la ira de los
votantes. Por un lado, el miedo a que se pierdalo
logrado o se empeoren las cosas. Por el otro,
debido al resentimiento, el enojoy la frustraciéon
de los electores. En fin, son el miedo y la ira, mas
que el amor y la propuesta, lo que moviliza a los
votantes y hacen ganar o perder elecciones.
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