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El discurso del miedo: Por qué nos
convence mas la emocion que la razon

Discourse of fear: why emotion convinces
us more than reason

RESUMEN:

El discurso del miedo consiste en comunicar riesgos asegurandonos que hay algo que temer, con una
narrativa de control que asegura mantenernos a salvo a través de cierta intervencion. Este discurso,
masificado a través de las redes y los medios de comunicacién masiva, tiene una predominancia de
contenido emocional por encima del contenido racional. Se recurre al miedo como una fuente pode-
rosa de persuasion por cuanto vuelve saliente nuestra vulnerabilidad, activa el deseo de sobrevivir y
aumenta las decisiones rapidas no fundamentadas en un pensamiento central y cuidadoso. El obje-
tivo de este articulo consiste en abordar, desde la literatura de la psicologia social, como funciona la
persuasion a través del miedo, de qué forma activa heuristicos y rutas periféricas y sus efectos en
la toma de decisiones. Partiendo de esta literatura, se analiza un ejemplo de mensajes politicos sobre
un gobernante mexicano, su contenido y sus repercusiones en el electorado. Finalmente, se discute
la forma en que las personas reciben la informacién y se cuestiona el papel pasivo que se les ha asig-
nado, donde se las asume como meros recipientes, y no agentes transformadores. De igual forma, se
discuten los limites del discurso del miedo.

PALABRAS CLAVE:
Miedo; toma de decisiones; pensamiento lento; pensamiento rapido; influencia social; persuasion.

ABSTRACT:

The discourse of fear consists on communicating risks, assuring us that there is something to fear, with a narrative
of control that ensures that we are kept safe through a certain intervention. This mass discourse through networks
and mass media has a predominance of emotional content over rational content. Fear is used as a powerful source
of persuasion as it makes our vulnerability salient, activates the desire to survive, and increases snap decisions not
grounded in careful, central thinking. The objective of this article is to address, from the literature of social psychology,
how persuasion through fear works, how it activates heuristics and peripheral routes, and the effects it has on decision-
making. From this literature, an example of political messages about a Mexican ruler, its content and its repercussions
on the electorate is analyzed. Finally, the way in which people receive information is discussed and the passive role
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assigned to them is questioned, where they are assumed as mere recipients and not transforming agents. In the same
way, the limits of the discourse of fear are discussed.

KEY WORDS:
Fear, decision making, slow thinking, fast thinking, social influence, persuasion.

1. Introduccion

La persuasion es el proceso mediante el cual un mensaje induce un cambio de creencias,
actitudes o comportamientos. En si misma no es ni buena ni mala; como sefiala Bernays
(1923, cit. en Marlin, 2013, p. 9) es relativa, «la unica diferencia entre propaganda buena y
mala, realmente, es el punto de vista: la defensa de lo que creemos le llamamos educacion.
La defensa de lo que no creemos es propaganda». Sin embargo, mas alla del juicio subjetivo,
es posible definir la propaganda como un intento organizado desde la comunicacion de afec-
tar las creencias o la accién de tal forma que no se busca informar adecuada y racionalmente
a las personas (Marlin, 2013). La persuasion y la propaganda estan en todas partes: en el
marketing, los amigos, la religion, la publicidad. Toda vez que un grupo interactia, algunos
miembros intentaran convencer a otros de su punto de vista, ya sea en un jurado que decide
la culpa o inocencia de una persona, las juntas directivas de una empresa, los legisladores y,
por supuesto, en los discursos desde el poder.

En general, el poder prefiere mensajes de naturaleza emocional, pues busca que las
personas adopten una postura rapidamente y legitimen sus acciones. Aunque las emociones
positivas también pueden utilizarse para persuadir, el miedo produce efectos mas pronuncia-
dos por cuanto nos recuerda nuestra mortalidad, lo que enciende nuestro deseo de sobrevivir
y nos lleva a tomar atajos cognitivos de decision para la preservacion. Aqui es donde el dis-
curso del miedo toma sentido.

¢ Qué caracteristicas tiene el discurso del miedo? ¢ Por qué resulta tan efectivo? En este
articulo, planteamos como los mensajes desde el poder, compartidos a través de los medios
de comunicacion masiva, son procesados por las personas y qué efectos tienen en la con-
ducta. Ponemos un ejemplo de cémo la teoria desarrollada permite entender un discurso
exitoso del miedo y, finalmente, buscamos poner en tela de juicio el papel pasivo asignado a
las personas como meros recipientes de informacidn en lugar de agentes activos.

1.1 LA CULTURA DEL MIEDO

El miedo es una emocién primaria, en conjunto con la alegria, el enojo y el dolor, que nos
motiva a evitar un peligro que suele ser externo.! Resulta de la consecuencia de reconocer
la ausencia de poder ante una situacién amenazante (Corsini, 1994). El miedo social puede
no estar relacionado con lo que ocurre: las percepciones y emociones subjetivas de las per-
sonas no tienen por qué corresponder con las cifras objetivas. La probabilidad percibida de

1/ En este ultimo punto, se diferencia de la ansiedad en que estas son amenazas no reconocidas y de
las fobias en que estas son obsesiones irracionales y una evitacion intensa de objetos especificos y
situaciones (Corsini, 1994).



que algo en particular podria ocurrirnos (miedo concreto) puede ser dispar del miedo difuso
(el temor que sentimos), por lo que lo importante muchas veces no es lo que podria ocurrir,
sino lo que creemos que podria ocurrirnos (Chavez y Esparza, 2017). Ademas, los miedos
de las personas pueden estar lejos de lo que los medios de comunicacion presentan como
mensaje central, resaltando otros elementos y mostrando que las personas no solo pueden,
sino que, de hecho, tienen sus propios miedos. Por ejemplo, en México, la lista de los miedos
esta encabezada por perder a algin familiar (Hernandez-Pozo et al., 2009) mientras que en
Estados Unidos estan las serpientes y hablar en publico (Brewer, 2001).

Por su parte y en el mismo sentido, Furedi (2002) menciona que como sociedad percibi-
mos multiples amenazas: el terrorismo, el calentamiento global, las epidemias de gripe, las
armas de destruccion masiva, la dieta y el estilo de vida. El considera que el miedo ha sido
politizado hasta un punto en el que el debate ya no es si debemos estar asustados o no,
sino qué es lo que debe asustarnos. Vale la pena preguntarse si el miedo que sentimos ahora
es diferente al de otras épocas. Furedi (id.) nos advierte de que es imposible saber si ahora
sentimos mas miedo o menos, dado que su significado va cambiando con el tiempo y esto
imposibilita la comparacion de los niveles de miedo: incluso si encontraramos que los nive-
les son los mismos, tendrian diferentes significados para las personas de cada época. Sin
embargo, dicho autor nos propone que hay algo diferente en la actualidad respecto a otras
épocas: mas que haya incrementado los riesgos reales, el significado de dafo es lo que se
ha inflado. A la vez, se utiliza mas el término vulnerable para describir a la gente, como si se
creyera que ahora se lastima con mas facilidad. Esto provoca un mayor énfasis en la fragili-
dad emocional y la impotencia que tenemos los individuos para enfrentar las adversidades.

¢ Qué ha provocado un aumento en la agenda del miedo de las personas? Seguramente,
una de las respuestas tiene que ver con la tecnologia digital, que ha reducido, y en algunos
casos eliminado, los limites de espacio y tiempo, lo que permite enterarse de lo que ocurre
en diversas partes (Flamarique y Oliveira, 2013). Esto ha provocado que la experiencia ya no
sea lo mas trascendental, sino el instante, lo que puede ocurrir a través de un video, una na-
rracion (p. €j., un tuit) o una foto. El objetivo entonces no es qué se vive, sino qué emociones
provocan esas vivencias, y es primordial maximizar la cantidad de emocién experimentada.

Esto nos deja entrever que, aun cuando los medios de comunicacién lancen informacion, las
personas no la reciben pasivamente. En cambio, buscan aquello que las emociona y son capa-
ces de seleccionar o descartar informacion que consideran exagerada o excesiva. Por ejemplo,
ante informacion apocaliptica, las personas pueden permanecer inmoviles o considerar que algo
que se expone como riesgoso en realidad no lo es (O’Neill y Nicholson, 2009). Asi, en contra
de lo que algunos académicos como Margee Kerr (cit. en Furedi, 2002) consideran, los medios
de comunicacién no son completamente responsables de la cultura del miedo. Los medios de
comunicacion no nos dictan qué sentir; en cambio, si son una institucion social omnipresente que
nos proporciona una agenda cambiante de nuestros miedos, dirigiendo nuestra atencion a ciertas
amenazas de forma selectiva. Esto, en definitiva, ha extendido los miedos de cosas que experi-
mentamos directamente a aquellas que ya no vemos ni escuchamos (Smolej y Kivivuori, 2006).

Por ejemplo, en un estudio sobre los miedos que enfrentan los mexicanos, se encontrd
que los miedos mas frecuentes son la pérdida material (p. €j., robo con violencia y extorsion
econOmica) y dafos a la persona (p. €j., desaparicion, secuestro y agresion sexual) (Chavez
y Esparza, 2017). En ese sentido, las personas viven miedos que provienen de experiencias
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de primera mano o de narraciones cercanas, lo que implica que los medios de comunicacion
no han producido esos miedos en todas las personas, en muchos casos si acaso los han
exacerbado (Instituto Nacional de Geografia y Estadistica —Inegi—, 2021).

Una agenda de miedo amplia no es por si misma negativa, algunos consideran que la
agenda que nos ofrecen los medios de comunicacion tiene la prerrogativa de que ha am-
pliado nuestros horizontes y nos ha vuelto mas conscientes de lo que ocurre en otros paises
(Lama, 2014), lo que el activismo ha aprovechado para traspasar fronteras y volver proble-
mas locales causas mundiales, convirtiéndonos en ciudadanos globales (Pena et al., 2019).
Al mismo tiempo, tiene la desventaja de que nos llena de emociones ante causas que mu-
chas veces no podemos resolver, dado que constituyen enemigos invisibles, como las desa-
pariciones forzadas, donde la amenaza carece de rostro.

Asi, los medios han aumentado la agenda del miedo, volviéndola mas global y abundante.
Esto ha provocado una magnificacion de nuestra experiencia emocional ante los sucesos
externos, lo que se combina con una pronunciada y mayor percepcion de lo vulnerables
que somos. Ante esta realidad, el relato del miedo politizado pretende ofrecer un sistema
para darle sentido al mundo y nos da una serie de suposiciones que nos permite entender
y responder ante las amenazas (Furedi, 2002). Dicho de otra forma, un discurso basado en
el miedo desde la politica nos dice qué hacer, como reaccionar ante el miedo que sentimos
y como disminuirlo a la vez que promete atenuar las amenazas que enfrentamos. ;De qué
forma los mensajes de miedo se vuelven tan poderosos y logran conquistar todo intento de
pensamiento cuidadoso y racional?

1.2. PROCESAMIENTO DE LOS MENSAJES DE MIEDO:
¢, RUTA CENTRAL O PERIFERICA?

La informacion que recibimos la podemos procesar a través de nuestro pensamiento central,
que amplia nuestro entendimiento a través de rutas rapidas (entre ellas atajos emocionales).
Cuando Petty y Cacioppo (1983) revisaron la literatura predominante para explicar el cam-
bio de actitudes (una forma de aproximarse a la persuasion), encontraron que los autores
utilizaban diferentes términos para explicarlo, pero que era posible englobarlos en dos rutas
distintas: la via central y la via periférica. La central concibe el cambio de actitudes como una
consideracion voluntaria y cuidadosa por parte de las personas, donde antes de rechazar
0 aceptar una propuesta hay un concienzudo balanceo de pros y contras. Los cambios y
actitudes que se dan a través de una ruta central son mas duraderos a través del tiempo. La
periférica funciona distinto: esta via produce que las personas hagan inferencias simples ba-
sadas en si algln objeto esta asociado negativa o positivamente con algo mas. Por ejemplo,
una persona podria aceptar una sugerencia si es presentada por alguien que le agrada, que
es atractivo o que es un experto. Se ha asumido que las actitudes que cambian a través de
la ruta periférica son temporales y no pueden predecir la conducta. Las personas no utilizan
solo la ruta periférica o solo la ruta central, sino una combinacion de ambas, pues resulta
imposible hacer un escrutinio de cada mensaje que recibimos a diario (Petty et al., 1983).
Asi, necesitamos vias rapidas para resolver nuestro dia a dia de forma victoriosa. Cuando
requerimos tomar una decision, tan sencilla como escoger ropa o tan compleja como escoger



pareja o decidir por quién votar en una campana electoral, podemos mirar la complejidad
del mundo y buscar algun atajo que nos ofrezca una solucién expedita. A estos caminos
rapidos se los denomina heuristicos. Los heuristicos nos ayudan a resolver problemas y no
pueden ser explicados por la l6gica o la teoria de la probabilidad (Groner et al., 1983). Uno
de los heuristicos mas comunes es el afectivo, el cual permite reducir la complejidad de un
problema a sus aspectos emocionales: una decision se ve afectada entonces directamente
por el agrado o desagrado (Kahneman, 2012). Otro heuristico que utilizamos con frecuencia
es el de la disponibilidad: solemos recordar mas cierta informacion, por lo que la considera-
mos importante e interpretamos el mundo con base en ella. En ese sentido, la informacion
que recibimos como un bombardeo constante puede anclarse y predisponer el heuristico de
disponibilidad. Si bien los heuristicos nos ayudan a resolver problemas o tomar decisiones
rapidamente, tienen como amplia desventaja que no buscan la verdad y conducen a una
toma de decisiones que no esta basada en un cuidadoso balanceo de pros y contras o de
evidencias (id.). Kahneman (id.) ha descrito estas vias y las ha englobado como pensamiento
rapido, en contraste con el pensamiento lento, que es légico y cuidadoso.

¢ Por qué no utilizar todo el tiempo el pensamiento lento? El pensamiento rapido es nece-
sario: ocurre porque la idea de energia mental es més que una metéafora. El sistema nervioso
consume mas glucosa que el resto del cuerpo, asi que, cuando nos enfrentamos a una tarea
que requiere autocontrol (p. ej., evitar expresar una emocién o no comer algo que deseamos)
0 carga cognitiva (p. €j., recordar una serie de nimeros), el nivel de glucosa desciende, de
forma analoga a cuando un corredor realiza ejercicio. Asi, no se pueden utilizar los recursos
cognitivos en todas las tareas porque resulta costoso, lo que lleva a que solo utilicemos
nuestro pensamiento racional o lento para tareas que no podemos realizar con nuestro pen-
samiento rapido y automatico (ibid.). El pensamiento lento sera entonces un recurso valioso
que solo utilizaremos en ocasiones.

El pensamiento lento tampoco puede resolver cada problema que enfrentamos; es mas,
incluso cuando utilizamos el pensamiento lento hay mucha informacién que pasamos por
alto. En un paradigma que ya se ha convertido en un clasico, Simons y Chabris (1999) pi-
dieron a los participantes que observaran un video donde personas con playeras negras o
blancas se lanzaban un bal6n de basquetbol. El objetivo era que los participantes contaran
la cantidad de pases que se daban los de playera negra. A la mitad del video, pasaba por en
medio de los jugadores una persona disfrazada de gorila. Cuando al final se les pregunt6 a
los participantes por la cantidad de pases, estos lograron acertar sin mayor problema, pero el
73 % de ellos no vio el gorila. Este fendbmeno también se ha observado cuando a las personas
se les acerca un extrafio (confederado)? a pedirles una direccion y, mientras estan dando la
direccion, el confederado se cambia por otra persona. A este efecto se lo ha llamado ceguera
al cambio y muestra la limitacion en nuestra capacidad de procesamiento (id.).

La capacidad limitada de procesamiento se suma a la facilidad con la que experimenta-
mos carga cognitiva (alcanzar el limite de nuestro procesamiento de informacion), ya que
cuando tenemos menos energia procesamos a través de estereotipos. Esto ocurre no solo
con estimulos inocuos, sino también con estimulos sociales. En un estudio, al grupo control

2/ En los experimentos de psicologia social, es comin que haya un cémplice de los experimentadores que
actiia para no parecerlo. En este caso, el confederado actuaba como si estuviera perdido y pedia ayuda.
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se le dio una limonada con un sustituto de azucar (sin calorias), mientras que al grupo experi-
mental se le dio una limonada con azlcar. Después, a todos los participantes se les pidi6 que
escribieran un ensayo donde describian como se imaginaban el dia cotidiano de un hombre
homosexual. Aquellos que tenian menos energia disponible (grupo que consumié limonada
sin azlcar) realiz6 una descripcion mas estereotipada (Gailliot et al., 2009). En el mismo sen-
tido, para probar que solo podemos procesar cierta cantidad de informacion al mismo tiempo,
se ha puesto a los participantes a realizar tareas que requieren autocontrol mientras memo-
rizan una serie de numeros. Cuando los participantes estan ocupados recordando numeros,
les es mas dificil decidirse por un almuerzo saludable (frutas) y se suelen inclinar por algo que
les dara mas placer instantaneo (chocolate) (Muraven et al., 1998).

La linea de evidencia anterior deja una poderosa leccién: las personas somos suscepti-
bles a utilizar los recursos cognitivos que tenemos disponibles; cuanto mas tengamos, nues-
tro procesamiento sera mas central —en palabras de Petty y Cacioppo (1983)— o mas lento
—en términos de Kahneman (2012)—, lo que quiere decir que la posibilidad de procesar con
atencion plena y critica la informacién es una capacidad que no se pierde y que dependera
mas del tiempo y energia disponibles. Sin embargo, no sera nuestra primera opcién para
resolver problemas, ya que, como Kahneman (id.) nos advierte, el pensamiento rapido inten-
tara primero resolver un problema; solo si no puede hacerlo el pensamiento lento entrara en
accion. Y, cuando se trate de mensajes con contenido emocional, como el discurso del miedo,
sera mas probable que sean procesados con el pensamiento rapido, pues se percibira que
hay poco tiempo para responder y resolver, dado el sentido de urgencia que el miedo imprime
a la toma de decisiones.

1.3 EL DISCURSO DEL MIEDO Y SUS EFECTOS

Las emociones orillan la toma de decisiones rapidas y periféricas, especialmente cuando las
condiciones son sumamente complejas como para entenderlas de inmediato y cuando hay
mucha tension social. Naomi Klein (2007) sefiala que esto se puede ver con claridad cuando
hay desastres naturales, econdmicos, politicos o naturales, ya que, por un lado, la sociedad
tiene una clara necesidad de resolver, mientras que, por el otro, hay actores que buscan abu-
sar de esta necesidad y toman decisiones que van mas alla de resolver el desastre. Debido
a que urge actuar para resolver, la sociedad no revisara con cuidado lo que sea que se le
proponga, por lo que sera un buen momento para tomar decisiones que en otro momento
se negaria a apoyar. A este fendmeno, Naomi Klein (id.) lo llama doctrina del shock. Por su-
puesto, el shock puede ser manufacturado, no tiene que ocurrir naturalmente, puede crearse
desde un discurso del miedo: comunicar riesgos asegurandonos que hay algo que temer,
con una narrativa de control que asegura mantenernos a salvo a través de cierta intervencion
(Altheide, 2010).

¢ Cobmo es que el miedo produce un cambio en la forma en que evaluamos el mundo y
sus riesgos? Hemos establecido antes que la ruta periférica sera la encargada de procesar
los mensajes emocionales; sin embargo, el miedo provocara una cascada de eventos que
cambiaran la forma en la que percibimos la realidad y el riesgo que estamos dispuestos a
asumir. La primera premisa es que el estado de animo de una persona puede afectar sus



perspectivas futuras. En un estudio, Wright y Bower (1992) indujeron estados de animo en
las personas pidiéndoles que se concentraran en eventos tristes o felices de sus vidas. Las
personas felices fueron mas optimistas; es decir, reportaron mayores probabilidades futuras
de eventos positivos. El patrén contrario se encontr6 en las personas tristes.

Estar emocionado negativamente esté relacionado con tomar decisiones menos riesgosas
(mas conservadoras). Mano (cit. en George y Dane, 2016) realizd un experimento donde ma-
nipul6 la sensacion de placer (alto y bajo) y el grado de activacion (alto y bajo), y observé sus
efectos en la toma de decisiones (riesgosa o segura). Los sujetos tenian que decidir qué tan
dispuestos estaban a pagar por un seguro contra dafios o participar en una loteria. Cuando el
nivel alto de excitacion se combinaba con un estado afectivo placentero, la gente se disponia
mas a invertir en riesgo (loteria); en cambio, el nivel alto de excitacion con un estado afectivo no
placentero llevaba a la gente a buscar protegerse del riesgo (seguro). El papel del contexto sera
fundamental: juzgar el nivel de activacién como displacentero tiene que ver con la informacién
que esta en la situacion (Forgas y George, cit. en George y Dane, 2016). Cuando participantes
en situaciones de toma de decision eran inducidos a procesar la informacion de la situacién de
forma directa, motivada y congruente, los niveles de emocidn eran mas bajos, mientras que el
procesamiento heuristico generaba niveles altos de emocion. De igual forma, cuando experi-
mentamos un &nimo negativo y no conocemos las probabilidades de éxito o fracaso de una
situacién, estaremos menos dispuestos a tomar riesgos (Au et al., cit. en id.).

En otras palabras, la asociacién de un estado de &nimo negativo en situaciones de toma
de decision inciertas lleva a las personas a rechazar las opciones que se perciben como
riesgosas. Esto permite entender que, en situaciones socioeconémicas de crisis (inciertas y
en las que no se conocen bien los resultados posibles), la gente evitara o rechazara aquello
que sea identificado como riesgoso (Wake y Satpute, 2020).

¢ Por qué el miedo es tan efectivo para orillarnos a tomar decisiones? En primer lugar,
porque el miedo y la ansiedad son emociones altamente intolerables, de las que buscamos
escapar (Pyszczynski, 2014). Si los seres humanos estamos motivados a estar vivos, el
miedo estd ahi para advertirnos de que nuestra supervivencia estd amenazada y es una
emocién que se quedara ahi hasta que asegure que estamos a salvo. Sin embargo, el mie-
do se ha vuelto mas complejo, pues hemos adquirido evolutivamente algunas habilidades
intelectuales que nos permiten proyectarnos a nosotros mismos en el futuro (Gilbert, 2006).
De hecho, Daniel Gilbert (id.) considera que esa cualidad es la que nos distingue de otros
animales. Estas habilidades intelectuales nos han dado una Unica certeza en la vida: que un
dia moriremos. La inevitabilidad de la muerte es el potencial para crear un terror paralizante.
La cultura, entonces, nos brinda un esquema que le da orden al mundo y nos dice qué hacer
(Pyszczynski, 2014).

Esta teoria que muestra experimentalmente cémo la saliencia de nuestra mortalidad nos
lleva a cerrarnos y tener esquemas del mundo mas conservadores se llama teoria del manejo
del terror. Tipicamente, a los participantes o se les recuerda su mortalidad o algun tema que
resulta muy aversivo, pero que no esta relacionado con la muerte (p. €j., dolor dental o ser ex-
cluido socialmente) (id.). En el primer estudio sobre la teoria del manejo del terror, hecho por
Rosenblatt et al. (1989), los participantes a los que se les hizo saliente su mortalidad emitie-
ron juicios mucho mas severos sobre alguien que habia traspasado una norma culturalmente
aceptable. Esto muestra que el retorno al conservadurismo (que las cosas no cambien), de
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hecho, puede provocarse a través de un discurso del miedo que recuerde la finitud de la vida
0 eventos desagradables.

Podemos observar dos intenciones separadas: mientras que aquellos que no estan en el
poder enfrentan un entorno de caos que tratan de entender, los poderosos tienen una agenda
clara al provocar miedo. Chomsky (2002) resume bien la intencion del discurso del miedo en
la politica al sefialar que tener a la poblacion aterrorizada es sumamente Util, pues permite
que las personas en el poder persigan su propia agenda sin que la poblacion haga demasia-
das preguntas o se oponga. Pero, por su lado, la sociedad que recibe los mensajes tiene una
intencion nitida: sobrevivir.

1.4 EL MIEDO EN LOS MENSAJES UTILIZADOS EN CAMPANAS POLITICAS

Hilb (cit. en Valdés et al., 2014) identifica dos corrientes centrales en la relacion miedo politi-
ca: «La hobbesiana, que entiende la politica como una respuesta al miedo y la otra préxima a
Montesquieu, en que el orden es sindnimo de seguridad» (p. 135). En esta linea, los grupos
con poder politico y el propio Estado usualmente identifican o crean enemigos cuya funcién
—en el discurso por lo menos— es atemorizar a la gente, para luego convencerla de que
su seguridad depende de dichos grupos o del Estado mismo. Dicho de otra forma, para la
clase politica, «el miedo se convierte en la estrategia central para tratar de convencer a las
multitudes de que sus adversarios representan ciertos riesgos y pueden generarles distintos
dafios y perjuicios» (p. 136).

Asi, en el contexto de las campafas electorales, la estrategia de miedo se dirige usual-
mente hacia las clases medias y las altas, pues pone énfasis en las posibilidades de que
estos estratos sociales pierdan lo que poseen. En diversos paises latinoamericanos, como
Venezuela, Brasil, Pert, Chile, Guatemala y México, los partidos y candidatos identificados
como conservadores han utilizado la estrategia del miedo para obtener el apoyo de las clases
sociales media y alta, al caracterizar a las opciones identificadas de izquierda como peligro-
sas (asociandolas usualmente con el término populismo).

En todos estos casos, como sefiala Marin (2011), el miedo funciona por tres factores fun-
damentales que han sido estudiados por la psicologia social:

1) El miedo generado implica una activacion fisiol6gica y emocional lo suficientemente
fuerte para generar incertidumbre, pero no tan fuerte que haga a las personas evitar
el mensaje.

2) Los mensajes logran que las personas atribuyan ese estado de incertidumbre no al
mensaje en si, sino al objeto o0 persona que son acusados de ser peligrosos.

3) El mensaje es efectivo porque al mismo tiempo presenta la solucién para acabar con
la incertidumbre (se presenta un candidato como alternativa).

En México en particular, Valdés et al. (2014) nos sefialan que la estrategia de miedo se
utilizd en los movimientos estudiantiles de 1968 y 1971, asi como también fue clave en el
triunfo de Ernesto Zedillo en 1994, que se postulé como el candidato de la paz, aprovechando
el desconcierto por los asesinatos de importantes figuras como Colosio o por el levantamiento
del Ejército Zapatista de Liberacién Nacional (EZLN). También es un ejemplo de estrategia de



miedo lo ocurrido en las elecciones del 2000, cuando el candidato priista Francisco Labastida
trat6 de evitar el voto en favor de Vicente Fox, candidato opositor argumentando lo que sigue:

Si la oposicion conquistaba la presidencia, se generaria un desastre econémico, pér-
dida masiva de empleos, una fuga general de capitales y el cierre de muchas de-
pendencias publicas como el Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), Petréleos
Mexicanos (PEMEX), la Comision Federal de Electricidad (CFE) y el Instituto Nacio-
nal de Geografia e Informatica (INEGI), entre otros, ademas de que se pondria en
peligro, segun decian, la educacién publica, cosa que tampoco sucedi6 (ibid., p. 138).

2. Método

Giménez (1981) distingue tres funciones posibles del discurso: funcién informativa, funcion
expresiva y funcion argumentativa. Mientras que la informativa busca reducir la incertidumbre
de las escuchas, la expresiva revela a quien estd comunicando y la argumentativa esque-
matiza la realidad. Dado que el interés de este articulo radica en analizar el uso del miedo
en la toma de decisiones en el ambito electoral a través de formas de persuasion principal-
mente heuristicas, es importante analizar la funcién argumentativa de la comunicacion. En
ese sentido, metodolégicamente, se opto por recurrir al analisis del discurso, centrandose
especificamente en una de las herramientas de comunicacién mas extensamente utilizada
en las campanfas politicas contemporaneas: el spot publicitario, es decir, los anuncios breves
transmitidos por radio, television y otros medios.

En particular, se retoma la propuesta de analisis del discurso de Parker (1996), quien
propone dos dimensiones para el analisis:

a) La contextualizacion sociohistérica del discurso, la cual tiene como objetivo estudiar
doénde y cuando aparece el discurso, su funcién en la reproduccion del marco insti-
tucional, la posicién de los actores sociales involucrados y su papel en el proceso de
cambio social.

b) La caracterizacidon del discurso, la cual busca identificar los objetos, sujetos y estilo
de habla inscritos en él, los cuales permiten llegar a la identificacion de la vision o
visiones del mundo que refleja.

Para ilustrar el discurso del miedo y sus efectos, se tomaron los mensajes utilizados en
campanfas politicas en México como ejemplo especifico, revisando el caso especifico del
discurso utilizado por los opositores politicos de Andrés Manuel Lépez Obrador (también
conocido como AMLO por sus siglas). La seleccién de mensajes se bas6 en su popularidad.
No se partié de un universo de mensajes para hacer una seleccion por cuanto el objetivo fue
ejemplificar lo expuesto sobre el discurso del miedo, y no establecer si toda la comunicacion
politica sobre AMLO estaba basada en el miedo. Se estableci6 el contexto sociohistérico del
discurso (México, en el periodo 2006-2018) y se caracteriz6 buscando identificar los actores,
su postura y sus argumentos. Esto permitié dar un seguimiento y discutir los efectos de los
mensajes durante las tres contiendas electorales en las que particip6 hasta ganar la presidencia.
Se analiz6 en qué medida el discurso apelaba a una ruta central o periférica (Petty y Cacioppo,
1983), si recurria a heuristicos afectivos (Kahneman, 2012) y hasta qué punto los elementos del
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discurso del miedo estaban presentes; a saber, una narrativa de control orientada en mantener
a salvo a las personas, dictando algo que temer y que es mejor evitar (Altheide, 2010).

3. Analisis

3.1. LA APELACION AL MIEDO EN EL DISCURSO CONTRA
ANDRES MANUEL LoPez OBRADOR EN MExico

a) Contextualizacion del discurso: entorno sociohistorico especifico,
actores sociales involucrados y sus respectivas posturas

Las dos primeras ocasiones, contendiendo a través de una alianza electoral encabezada por
el Partido de la Revolucion Democratica (PRD) y, en la tercera, por el Movimiento de Rege-
neracioén Nacional (Morena), en la cual finalmente resulté ganador. Sus adversarios politicos
principales fueron los candidatos de los partidos identificados en posiciones de centro o de
derecha en el espectro politico mexicano, tales como el Partido Revolucionario Institucional
(PRI) y el Partido Accion Nacional (PAN).

b) Caracterizacion del discurso: reconocimiento de los argumentos
e identificacion de las estrategias

En los tres procesos electorales antes mencionados, la estrategia fundamental utilizada por
los opositores politicos de AMLO, como se mostrara, implicé la apelacién al miedo, buscando
influir en la toma de decisiones de los votantes y, asi, impedir su llegada al cargo de presi-
dente. A continuacion, se presenta una seleccion de argumentos planteados principalmente
a través de spots publicitarios transmitidos por television y radio.

En 2006, la argumentacion mediética utilizada por el PAN construy6 de forma intencional
la imagen del politico Andrés Manuel Lopez Obrador como un peligro. Uno de los mensajes
utilizados presentaba a un ciudadano angustiado que decia lo siguiente:

Por fin nos hicimos de nuestra propia casa, un coche, lavadora, refrigerador. Lépez
Obrador va a endeudar a México, los intereses que pago van a subir y no voy a poder
pagar, voy a perder mi patrimonio como lo perdieron mis papas. Yo no quiero una
crisis para mis hijos. Yo voy a votar por Felipe Calderén (Gutiérrez-Vidrio, 2007 p. 47).

La campafia del PAN gener6 una gran cantidad de spots publicitarios enfocados en cri-
ticar las posturas de Lépez Obrador. En todos ellos, al final se presentaba un texto en color
rojo que era repetido por una voz en off, la cual decia literalmente «Lépez Obrador: un peligro
para México» (Campos, 2018). Otros elementos visuales del mensaje, como la musica, el
tono de voz del narrador, el tipo de colores o la intercalacion de imagenes de violencia, enfa-
tizaban el miedo ante un peligro catastrofico.

En otro spot recopilado por Campos (2018), se inicia con una frase que enfatiza los ries-
gos que se consideran asociados a las propuestas de AMLO: «L6épez Obrador juega con el
futuro de México». Después, se afirma que sus «grandes ideas solo significan deuda y mas



deuda» y que en gestion como jefe de Gobierno del entonces Distrito Federal no habia hecho
nada para resolver la inseguridad y la violencia.

Como sefala Gutiérrez-Vidrio (2007), la argumentacion no recurre a la légica, pues no ex-
plica por qué Lopez Obrador endeudaria a México, pero si apela a experiencias traumaticas
del pasado (como las crisis econémicas previas) y de inmediato se sefiala una salida activa
a ello: votar por cierto candidato (Felipe Calder6n Hinojosa, candidato del PAN). En términos
de Kahneman (2012), se esta apostando por una ruta rapida de procesamiento, a la vez que
se observan todos los elementos del discurso del miedo.

En 2012, el PAN recurri6 a la misma estrategia, buscando establecer la idea de que Lopez
Obrador era una persona violenta y que incluso estaba dispuesto a una opcién armada para
defender su triunfo, descontextualizando frases utilizadas en un discurso ante estudiantes
universitarios en la plaza de Tlatelolco (Ciudad de México), con motivo de la conmemoracién
de la Matanza del 2 de octubre de 1968 (Milenio, 2012). Especificamente, el spot muestra
al candidato diciendo «La via armada, una posibilidad para la transformacion». Al revisar el
discurso original, el candidato se referia a ciertos grupos que habian tomado esa alternativa,
e inmediatamente después sefiala que su movimiento no seguird ese camino y que toda su
lucha sera por la via pacifica.

En 2018, nuevamente, se apeld al miedo para procurar disminuir la intencion de voto
hacia Lépez Obrador, candidato por Morena. Diversos partidos generaron spots publicitarios
en que se comparaba a este candidato con el presidente de Venezuela, Hugo Chavez. Por
ejemplo, respecto a la propuesta del candidato de Morena de contar con un ejercicio de
revocacion de mandato, en un spot del PAN se hace notar que «Chavez prometi6 a los ve-
nezolanos consultar cada dos afios si debia seguir en el poder, la consulta fue un fraude, se
quedd 14 anos en la Presidencia y destruy6 todo un pais. Hay que conocer la historia para no
repetirla» (Redaccion Animal Politico, 2018).

La vinculacion con la figura de Hugo Chavez no inicié en ese afio. Desde el 2006, en un
spot del PAN que inicia con la leyenda «INTOLERANCIA», se comparan frases retadoras
usadas por Chavez contra el entonces presidente de México, Vicente Fox, con frases usadas
por AMLO para reclamarle a este lo que él apreciaba como una injerencia de Fox en el pro-
ceso electoral («Céllate, chachalaca»).

Por su parte, el Partido Revolucionario Institucional (PRI) remataba uno de sus spots en la
campanfa de 2018 con la frase «Elige: miedo o Meade» (Meade era el candidato presidencial
del PRI). En otro video, se muestran imagenes de Lépez Obrador en un mitin donde habla de
cancelar la reforma educativa y resalta disturbios y actos violentos de la Coordinadora Nacional
de Trabajadores de la Educacion (CNTE) contra la ciudadania mientras muestra vehiculos in-
cendiados (Redaccién Animal Politico, 2018). Sin embargo, en esta ocasién, estas campanas
no tuvieron el efecto deseado, pues Lopez Obrador alcanzé la presidencia de la Republica.

A pesar de su triunfo electoral, las asociaciones de la imagen de Lépez Obrador con la
violencia y la crisis han continuado como parte del debate sobre su gestion de gobierno y han
incluido mensajes que previenen contra actitudes consideradas por la oposicion politica como
dictatoriales. En fechas tan recientes como septiembre de 2020, grupos de oposicion al Gobier-
no lopezobradorista califican su gestion de gobierno dictatorial. El Frente Nacional Anti-AMLO
(FRENA) inici6 en esa fecha un plantén cerca del Centro Histérico de Ciudad de México, sena-
lando «Vamos a quedarnos aqui hasta que renuncie el dictador» (Expansién, 2020) (figura 1).
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Figura 1. Planton del FRENA cerca del centro histérico de la Ciudad de México.* Fuente: Expansion,
2020. *En la imagen del plantén se observa el tipo de iconografia y simbolismos con los que FRENA
representa a Lopez-Obrador: con cuernos de diablo.

4. Resultados

4.1 Los EFECTOS DE LOS MENSAJES QUE APELAN AL MIEDO

Buendia y Bustos (2006, cit. en Valdés et al., 2014, p. 138) identifican cuatro grandes efectos
de las campafias de miedo en las decisiones de los votantes:

a)

c)

d)

En primer lugar, refuerzan predisposiciones ya existentes en la mente y corazon de
los ciudadanos, a favor o en contra de ciertas opciones politicas (por ejemplo, en los
mensajes analizados, se refuerza la predisposicion de la ciudadania contra la violen-
cia, asi como el miedo a las crisis econdmicas).

En segundo lugar, generan también la activacion de algunos electores que no pen-
saban participar en los comicios, pero que, finalmente, producto de las campafias de
miedo, deciden participar a favor o en contra de una determinada opcién politica.

En tercer lugar, logran convertir a algunos electores que pensaban votar por una op-
cién, pero terminan haciéndolo por otra. En febrero de 2006, el PRD, con Lépez Obra-
dor como candidato, era el puntero, con ocho puntos de diferencia por lo menos sobre
sus rivales; en julio del mismo afo, antes de la eleccion, la diferencia se habia cerrado
a tres puntos (Campos, 2016). Tras una intensa campana de uso de spots apelando al
miedo, al estilo de los ejemplos antes mencionados, es presumible que buena parte
de esos cinco puntos estuviera asociada al efecto de dicha campana.

Finalmente, este tipo de campafa logra desactivar también a muchos electores que
pensaban patrticipar en los comicios, pero al final no lo hacen por temor.

En términos especificos y considerando el efecto emocional sobre la toma de decisiones
(figura 2), los mensajes alarmistas de las campafas electorales generan emociones incidentales
negativas, un alto grado de excitacion fisiologica y displacer (que es, de hecho, lo que sucede
con el miedo). Cuando un candidato se asocia con el riesgo, la toma de decisiones buscara
evitarlo, buscando seguridad y eliminar tanto el displacer como el exceso de excitacion/
activacion (que en este contexto se juzga como negativa).



Apéndice A

morena

esperanza
de
Meéxico

Figura 2. Imagen publicitaria de AMLO.* Fuente: Morena, 2007. *La imagen fue utilizada en la campafa
electoral de 2018, donde se promocionaba a AMLO como una esperanza para el pais.

En los mensajes analizados, los elementos visuales y auditivos y los argumentos clara-
mente buscan generar esa excitacion fisioldgica y un displacer, lo cual llevé a los votantes,
particularmente en 2006, a considerar a AMLO como una amenaza. Buendia y Bustos (2006,
cit. en Valdés et al., 2014, p. 138) encontraron que, en las elecciones del 2006 en México,
las campanas negativas si tuvieron efectos en el electorado. Entre los votantes que sefialan
que en su decision de voto influyeron las afirmaciones de que Lépez Obrador es un peligro
para México, el 52,2 % voté por Felipe Calderdn y solamente el 17,34 % lo hizo por AMLO.
Entre los ciudadanos que se vieron influidos por las acusaciones sobre el cufiado de Felipe
Calderon, el 56,6 % vot6é por AMLO y solamente el 20,5 % lo hizo por Felipe Calderon.

Por otra parte, Andrade y Ariely (2009) encontraron que estos efectos incidentales de las
emociones no eran necesariamente pasajeros. Una vez que una persona toma una decision
bajo los efectos de cierta experiencia emocional, este efecto parece sobrevivir a la experiencia
que lo gener6 originalmente. La gente busca que sus decisiones sean consistentes con sus
acciones y cogniciones pasadas, aunque no sea consciente de en qué medida esto se deba a
reacciones emocionales incidentales. De esa forma, las reacciones emocionales iniciales ante
algo se pueden convertir en la base para futuras decisiones (aunque su influencia no se detecte).

Con respecto a esto, en el analisis de los mensajes contra AMLO, se observo la repeticion
constante de spots publicitarios y mensajes que han circulado tanto en medios masivos tra-
dicionales como en redes sociales, provocando reacciones incidentales de miedo que, con el
paso del tiempo, se han asociado fuertemente a la imagen que una parte importante del elec-
torado tiene del actual presidente. Ademas, es posible que esta imagen haya guiado su toma
de decisiones en los procesos electorales. Sin embargo, también es posible apreciar que los
efectos de la reaccion emocional incidental pueden ir en declive, pues, como se discutira mas
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adelante, la efectividad de la apelacion al miedo también se reduce con el tiempo (en 2018,
AMLO logré ganar las elecciones con el 53,20 % de los votos computados, segun el Tribunal
Electoral del Poder Judicial de la Federacion, 2018).

5. Discusion

El discurso del miedo en las diversas comunicaciones politicas tiene un objetivo inminente:
convencernos de que nuestra mortalidad es un hecho real y cercano o de que aquellos que
mas amamos estan amenazados. Mas alla de si esto es cierto, lo importante consiste en
hacernos sentir que es asi. Los seres humanos vivimos conscientes de nuestra mortalidad,
solo que no la recordamos todo el tiempo, pero, en cuanto algo nos la recuerda, de inmediato
cambian nuestras prioridades. Asi, el miedo esta ahi para lograr una sola funcién: asegurar
nuestra supervivencia (Bar-Tal, 2001). El lado negativo es que puede conducir a una paralisis
que impide el cambio social, dado que el miedo continua persistiendo incluso cuando el esti-
mulo que nos daba miedo ya no esta (Rodriguez, 2001).

En los diversos spots sobre AMLO que se analizaron, se observa que se apela a los miedos
que son mas comunes en los mexicanos (Hernandez-Pozo et al., 2009), como el dafo a la
gente que se quiere mas (p. €j., los familiares, hijos, padre, pareja), la pobreza y la violencia.
En este sentido, no es que los medios hayan inculcado estos miedos necesariamente, sino que
los han aprovechado por cuanto son realidades del pueblo mexicano; p. €j., en 2021, cuatro
de cada diez mexicanos tenian un ingreso que no les permitia tener lo minimo indispensable
para sobrevivir con bienestar (Consejo Nacional de Evaluaciéon de la Politica de Desarrollo
Social —Coneval—, 2021). Por esta misma razén, es posible que el discurso del miedo pierda
efectividad: si la amenaza es una realidad ya vivida, el mensaje podria ser menos poderoso.

El discurso del miedo funciona porque genera en las personas la saliencia de su morta-
lidad y la urgencia de decidir (Pyszczynski, 2004), lo que suele ocurrir con su pensamiento
rapido y suele tener el efecto de volverlas mas conservadoras, pues se busca proteger. Sin
embargo, aun cuando las personas actian conforme a lo que el discurso del miedo les dicta,
¢han sido enteramente persuadidas?, ;han cambiado internamente su postura? Si basta
con que su conducta cambie, puede decirse que las personas, efectivamente, estan siendo
persuadidas a través de una emocion. Sin embargo, si se busca que las personas también
expresen convencimiento a través de su palabra, libres de coercidn, la respuesta sera que
no. Entonces, la persuasién mediante las emociones (incluido el miedo) servira para que las
personas actien de forma precipitada, pero, a la par, no ocurrird necesariamente un cambio
actitudinal interno.

En este articulo, se puso en evidencia una serie de mensajes politicos y se evidenciaron
sus consecuencias. En un principio, el discurso del miedo sobre AMLO tuvo los efectos de-
seados, pero después no. Esto muestra que la apelacion continua al miedo también tiene sus
limites y su efectividad no es absoluta, pues las personas pudieron sobreponerse al miedo y
experimentar optimismo sobre el futuro. En sus intentos por contrarrestar las campafias de
miedo, AMLO ha utilizado sistematicamente palabras como esperanza, amor o alegria como
parte de sus lemas de campania; incluso el partido politico creado por él, Morena, remata
todos sus spots publicitarios con la frase «Morena: la esperanza de México» (apéndice A).



La esperanza por si misma ya forma parte de un procesamiento central y activo: mientras
que el miedo surge de forma automatica ante una amenaza, la esperanza requiere por si
misma un ejercicio cognitivo, donde la creatividad y la flexibilidad se sobreponen a un miedo
situado en un presente amenazante (Foust-Rodriguez, 2011). Por lo que, aunque se ha ha-
blado del discurso del miedo y su efectividad, no tiene efectos homogéneos en las personas,
lo que resulta un campo fértil de interés cientifico.

La ley de la asimetria heddnica explica el poder de las emociones negativas y en parte
por qué las emociones positivas tienen una competencia desigual con ellas. Nos adap-
tamos diferente a las emociones negativas que a las positivas: el placer se desvanece
cuando la satisfaccion es continua —p. €j., un aumento de ingresos ocasiona felicidad solo
al principio, aunque después el efecto desaparece (Kahneman et al., 2006)—, pero no nos
acostumbramos a la humillacion. «El miedo puede seguir para siempre, mientras que la
esperanza tiene una duracion limitada» (Frijda, 1988, p. 354). Sin embargo, en el presente
escrito, se muestra un ejemplo de una vision esperanzada del futuro que supera el discurso
del miedo. En América Latina, México no es el Unico ejemplo de ello. La campafa publicita-
ria para el plebiscito de 1988 que sacd al dictador Pinochet del poder en Chile se dio en un
contexto de alta violencia y desapariciones. Si bien habia un discurso del miedo sostenido
por un Estado que violentaba constantemente a la poblacion, una campafia publicitaria que
aposté por las emociones positivas gané: en estos spots que buscaban que la gente votara
por el no (a que Pinochet siguiera en el poder) habia arcoiris, canciones y gente sonriendo
(Redaccion BBC News Mundo, 2020). Las excepciones que se escapan al discurso del
miedo parecen estar relacionadas con que las poblaciones ya experimenten los estragos @
de aquellos con lo que se las amenaza; lo que ocurrié en cascada en otras regiones de
América Latina (Huneeus, 1997).

En el presente escrito, se analizd una serie de mensajes publicitarios que provienen de
la derecha mexicana y que estaban dirigidos a generar miedo respecto a la fraccion de cen-
troizquierda, representada por AMLO. Sin embargo, eso levanta el cuestionamiento de si, en
general, las personas en el poder miran a la sociedad como facilmente manipulable a través
del miedo. En ese sentido, hay indicios de que hay un discurso generalizado tanto de la de-
recha como de la izquierda politica que apela a rutas heuristicas. Asi, un analisis lingUistico
encontré que el discurso del miedo esté presente tanto en las comunicaciones conservado-
ras como liberales publicadas en periédicos norteamericanos y britanicos (Galuszka, 2019).
Lo que aln no queda claro es si el discurso del miedo, a través de la propaganda, genera
emociones en el electorado con repercusiones directas en su voto o si reafirma posiciones
que ya existian (Barcena-Juarez y Uribe-Cortés, 2019). De cualquier forma, como el discurso
del miedo no siempre es efectivo, puede decirse que las personas no son recipientes vacios
donde el discurso del miedo se inserta automaticamente; las personas ya tienen creencias,
valores previos y la posibilidad de resistirse al discurso.

6. Conclusiones

El marco te6rico del discurso del miedo es util para analizar los mensajes que provienen
de una fraccién politica que tiene intenciones claras sobre la poblacion. Las rutas de pro-
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cesamiento central y periférico, asi como la teoria del manejo del terror, nos brindan una
explicacion del funcionamiento del miedo para orillar a las personas a tomar decisiones con-
servadoras y basadas en rutas heuristicas. Los ejemplos analizados muestran que estos
procesos pueden incluso afectar significativamente los resultados electorales, aunque no
permanentemente. A partir de esto, como el discurso del miedo no resulta siempre eficaz, hay
un campo fértil en la investigacion para explicar en qué circunstancias las personas pueden
sobreponerse a un discurso fatalista para construir esperanza de un futuro incierto.
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