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Voto: candidatos y emociones
Voting: Candidates and Emotions
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RESUMEN

El objetivo de este texto es emprender una mirada hacia las emociones y su
relacién con el voto. En concreto, el impacto de las emociones en las elec-
ciones presidenciales de 2018 en México. Se realiza en primer lugar una
revision bibliografica conceptual y contextual sobre el tema. En segundo
término, se analizan los resultados de una encuesta sobre las emociones
del elector hacia los cuatro candidatos a la Presidencia. Los resultados
apuntan hacia una polarizacion politico-emocional que, por una parte, des-
taca la esperanza y la seguridad y, por la otra, el enojo.
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ABSTRACT

This article looks at emotions and their relationship to voting: concretely, the
impact of emotions on Mexico’s 2018 presidential election. The author first
reviews the conceptual and contextual literature on the issue. Then, she
analyzes survey results on voters’ emotions about the four presidential con-
tenders. The outcome points to a political-emotional polarization that under-
lines hope and security, on the one hand, and anger on the other.
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INTRODUCCION: EL VOTO Y LAS EMOCIONES
O EL ELECTOR Y SUS CIRCUNSTANCIAS

El sufragio es el método que fundamenta la democracia re-
presentativa, y si bien a veces se critica reducirla sélo a este
ejercicio, no por ello deja de ser importante para su funciona-
miento. El acto de votar, como cualquier cosa en la vida, reci-
be influencias: sociales, familiares, publicitarias, mediaticas,
animicas, etc. No obstante, el factor emocional, que ha existi-
do siempre, ha cobrado mas importancia en los Ultimos anos,
cuando de la mano del “neuromarketing” y la “neuropolitica”
se ha abierto paso y se utiliza hoy de forma mas amplia y
profunda tanto en las campanas electorales como en la politi-
ca en general. Sin olvidar los cambios tecnoldgicos y cultura-
les, asi como las percepciones sociales de la ciudadania.

Se podria llegar a hablar hoy, parafraseando a Ortega y
Gasset (1983), del elector y sus circunstancias, en el sentido
aqui de la conjuncién que se produce entre biologia y cultura,
entre otras condiciones, a la hora de definir la intencion del
voto por parte de las neuronas, conjuntamente con los facto-
res sociales, culturales y educacionales, y a partir de su mu-
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tua interrelacién. Por otra parte, hay que tener en cuenta que
una cosa son los/las politicos/as y la politica, las/los publicis-
tas, las/los periodistas y los medios, asi como los/las estudio-
sos/as de la esfera publica, y otra distinta son los potenciales
electores y electoras; esto ultimo en el sentido de lo que co-
munmente se dice acerca de que la mayoria de la ciudadania
media no dedica tanto tiempo, intensidad, emocion y reflexion
a la politica, y concretamente al voto; asi, el votante real igno-
ra los asuntos politicos concretos y puede dejarse llevar por
imagenes y discursos con contenido emocional (Sartori,
2005); es mas, se los denomina avaros cognitivos en el senti-
do de que emplean atajos cognoscitivos para reducir el es-
fuerzo mental de elegir, se centran en las creencias que po-
seen, se informan poco o nada, y usualmente refuerzan la
informacién que concuerda con lo que ya creen (Popkin, cita-
do en Castells, 2009). De ahi que se afirme que la persuasion
politica emocional tenga significativa influencia, ya que ade-
mas el cerebro politico es un cerebro emocional (Westen,
2007). Algo mas para tener presente es que a la luz de los
avances en neurociencia y psicologia parece evidente que la
poblacién es menos independiente de lo que se creia, no sélo
por su exposicion a los medios sino por la configuracion y
enmarcamiento de sus redes neuronales (Lakoff y Graber, ci-
tados en Castells, 2009); de hecho, se habla ya del ciudadano
“postsoberano” un poco en dicho sentido, sin negar, por su-
puesto, el margen de maniobra cerebral y cultural de todo ser
humano ni la existencia de contramarcos.

Este trabajo es un acercamiento exploratorio y descriptivo
a las emociones autorreportadas por parte de la poblacion de
la Ciudad de México, frente a los candidatos a la Presidencia
en las elecciones del 1° de julio del 2018, y algunas reflexio-
nes generales sobre las mismas, con objeto de remarcar su
presencia, asi como su destacado papel a la hora de selec-
cionar preferencias electorales y optar por un candidato de un
conjunto de elegibles.
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ANOTACIONES CONCEPTUALES Y METODOLOGICAS
EMOCIONES Y ENFOQUES POLITICOS

Las emociones son un proceso fisico, neurofisiologico y bio-
quimico, psicoldgico y cultural. Sentimientos breves de apari-
cion abrupta (Marina, 2006; Filliozat, 2007). Ahora bien, cuan-
do hablamos de sentimientos, nos referimos a emociones
culturalmente codificadas, nombradas personalmente y que
duran en el tiempo por estar mas relacionadas con la mente
(Damasio, 2006). Si bien si existe diferencia entre sentimien-
tos y emociones, como se ha dicho, en el lenguaje coloquial
ambos vocablos se asimilan y emplean indistintamente, por lo
que aqui también lo haremos (Fernandez, 2011).

En cuanto a su funcionalidad bésica, ambos informan sobre
el entorno y la relacion con nosotros/as, orientan, sefalan la
presencia de una necesidad, indican aquello que es significati-
VO 0 interesa, organizan para la accién, son adaptativos, moti-
van, comunican, le dan sabor a la vida, clarifican o no el pen-
samiento y la toma de decisiones, generan comportamientos
éticos. Todo esto tiene que ver con la politica y el sufragio. Y,
por supuesto, cuando las emociones funcionan de forma ade-
cuada y en el plano del crecimiento personal, pues puede ser
que se vean distorsionadas por diversas causas, con lo cual
causarian perturbacion y resultarian disfuncionales e inadapta-
das; seria el caso en que ciertas emociones estuvieran dismi-
nuidas o exageradas, e incluso sustituidas por otras; asi, cuan-
do una determinada sensacion o percepcién se distorsiona, es
parcial o se la bloquea, puede crearse una necesidad falsa y la
accion a la que conduce resultar insatisfactoria o, incluso, do-
lorosa. Desde la teoria de la Gestalt, la distorsién o bloqueo del
proceso puede deberse a introyecciones, experiencias obsole-
tas o asuntos inconclusos (Mufioz, 2009). En el analisis tran-
saccional (Berne, 1982) se reconocen las emociones primarias
adecuadas y las parasitas, sustitutas o incoherentes, despro-
porcionadas y exageradas. No profundizaremos en el asunto,
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pero si mencionaremos cOmo estos procesos también tienen
lugar en el espacio politico, en general, y particularmente en el
electoral; de hecho, hay autores que subrayan la consideraciéon
adaptativa y propositiva, evaluativa y cognitiva de las emocio-
nes (Nussbaum, 2014), ya sea desde el campo de las ciencias
sociales, o bien otros ponen el énfasis en su caracter irracional
y perturbador de la razon y la racionalidad (Descartes, 1980),
en este caso particular en la politica y en la toma de decisiones
a la hora de ejercer el derecho al voto.

Tenemos que aclarar que para efectos de este trabajo nos
referiremos a emociones positivas y negativas, para utilizar
una terminologia habitual, si bien éstas no son ni lo uno ni lo
otro; todas son necesarias y dado que en su mayoria son fun-
cionales para el desarrollo del ser humano y de la sociedad, se
sienten como agradables y satisfactorias al final, porque cum-
plen con sus objetivos, mientras que en los casos en que inci-
dan en detrimento de los mismos, si resultarian insatisfactorias
y desagradables, incluso dolorosas, como se dijo con anterioridad.
Todas son positivas en cuanto que tienen una funcion, y todas
ellas pueden ser negativas si estan distorsionadas, como ya
se expuso también, o no cumplen con su funcion.

En el terreno de la politica, es preciso sefialar inicialmente
coémo las emociones han sido histéricamente discriminadas
de la teoria moderna, al concebirse esta ultima a si misma
como unica y exclusivamente racionalista. Al respecto, Maiz
afirma que existe una sobrecarga de la idea de razon, asi
como un no lugar de las emociones en los principales para-
digmas politicos, ademas de una suerte de dualismo y dicoto-
mia reduccionista entre razén y emocion. Lo anterior, en razén
de que se considera a la politica como el mundo racionaliza-
do del orden, la coherencia y la estabilidad, mientras que las
emociones resultan ser siempre aprehendidas como proble-
ma (Maiz, 2010). No ahondaremos aqui en dicha cuestién,
pues el objeto del texto son las emociones ciudadanas hacia
ciertos candidatos, pero si nos parecio importante mencionar
la referida discusidn y su dicotomizacion. Por otra parte, resul-
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ta necesario destacar como todo esto ha estado cambiando
en los Ultimos anos, incluso con la aparicién de nuevos enfo-
ques tedricos sobre las emociones en la politica, como se
abordara en su momento.

Ya introduciéndonos en el tema electoral, se considera que
las emociones juegan un importante papel en el voto; sin embar-
go, mas que obstaculizar el razonamiento, sin negar que esto
también acontece, o nublar la razén, sostenemos sin desco-
nocer esa posibilidad, que pueden ser complementarias con
la misma (Damasio, 2006). Varias son las voces que se unen
en la actualidad para apuntalar la idea de un equilibrio entre
razén y emocién (Camps, 2012). Lo hacen para romper el
dualismo cartesiano (Descartes, 1980) y postular la unidad
mente-cuerpo, la combinacién de emociones y razones (Spi-
noza, 1975). Se puede pensar, por lo tanto, en una integra-
cidn, en la toma de decisiones electorales, entre la razon y la
emocion de forma complementaria; no obstante, los Gltimos
avances en las neurociencias apuntan a una mayor influencia
de las emociones (Westen, 2007). Se puede también hablar
de emociones magnificadas a la hora de la emision del voto a
favor o en contra de un partido o candidato, a veces incluso
espoleadas por una campafia electoral persuasiva argumen-
talmente y seductora emocionalmente, o en otras ocasiones
al seguir patrones familiares inconscientes o ceder ante pre-
siones sociales de un determinado grupo, o incluso por las
configuraciones cerebrales y biolégicas de cada quien, asi
como también, aunado a lo anterior, por la costumbre cultural
o la ideologia social, ademas de por el cambio psicologico y
social, o por el puro contagio emocional en un momento dado,
que también existe (Bermejo, 2015; Arias, 2016).

Son varias las teorias que estudian el comportamiento
electoral; lo enfocan desde la eleccidn racional (Downs, 1957),
la influencia emocional en la evaluacién o el juicio desde lo
cognitivo (Nussbaum, 2014), pasando por la inteligencia afec-
tiva (Marcus, 1998), sin olvidar el mercado de la emocién
(Westen, 2007). Todas ellas, asi como los estudios de neuro-
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politica, son de alcance medio y falta mucho por investigar al
respecto, pues el voto es un fendmeno polifacético, multicau-
sal y complejo, en el cual la sociedad influye a politicos, me-
dios, encuestas, publicidad, familiares, amigos, como tam-
bién lo hacen el cerebro emocional o el racional, o ambos.
Especial atencién han tenido los medios de comunicacién en
torno a la influencia en la toma de decisiones por su importan-
cia en nuestros dias (Castells, 1997). En la actualidad, a todo
esto se suma el estudio del empleo de la emocionalizacion
social por algunos sectores y fuerzas politicas. Asi que el voto
puede considerarse, en términos muy generales, como atra-
vesado por un entramado de creencias y disposiciones afectivas,
de conexiones neuronales, de informacion y reflexion, cuando es
el caso, sin olvidar el contagio emocional de los pares, el peso
de la tradicion de los mayores, o el papel de los lideres y sus
campanas.

Es muy importante subrayar que hoy en dia destacan, eso
si, las voces y miradas que propugnan por no caer en el culto
a la emocion como sustituto del reduccionismo racionalista
(Camps, 2012) en la politica y, por supuesto, tampoco en su
extension en la vida, siendo la razén y la emocion necesarias
y complementarias para la misma.

Diversos son los enfoques de analisis posibles, que hasta
hace poco giraban entre el votante como una persona racio-
nal, que calcula beneficios-riesgos, ventajas-desventajas;
evalla oportunidades politicas y, finalmente, decide racional-
mente; y la teoria culturalista, que pone el énfasis en las cues-
tiones histéricas, inerciales y tradicionales, familiares y en los
hébitos, en torno al grupo social y la predisposicion electoral,
esto es, la determinacion cultural (Valdés y Huerta, 2011), a lo
cual hay que anadir la cuestion neuropolitica, asi como al auge
reciente de lo emocional como factor explicativo.!

' Quién sabe si méas adelante nuevos descubrimientos sobre las actitudes politicas
puedan llegar no s6lo del cerebro racional o emocional, de nuestra historia y la
saga familiar, de la ideologia y el entorno social y cultural, sino también de mucho
mas atras del arbol familiar, y de mas adentro del ser humano.
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A lo anterior es posible sumar la tipologia del voto: son varias
las clasificaciones, pero al final sélo elegimos una: racional,
inercial, persona del candidato, ira,? consigna o corporativo,
hambre, miedo, contextual, circunstancial, ganador, plebiscita-
rio, anulado o nulo, util, ideoldgico, partidista, clasista, experien-
cial y relacional (Valdés, 2012). Como se observa, algunas de
las mismas tuvieron presencia en la eleccién aqui analizada.
Especialmente subrayamos las que tienen que ver con las emo-
ciones y sobre las que nos detendremos a continuacion.

EL voTO Y LAS EMOCIONES

Para efectos de esta investigacion se seleccionaron cinco
emociones o sentimientos: el miedo y el enojo —emociones y
sentimientos al mismo tiempo—; la esperanza y la seguridad
—sentimientos, actitudes o estados emocionales—, y la indife-
rencia —una actitud o sentimiento de fondo—, como posibles
para su presencia e influencia en el momento del voto. La
eleccion de esta respuesta se basod, para los dos primeros
casos, en el empleo del miedo y el enojo en muchas contien-
das electorales, no s6lo en México; y en los casos de la espe-
ranza y la seguridad también, aunque quizas no de forma tan
asidua. En efecto, se trataba de proponer dos emociones ne-
gativas en el sentido de que, aunque utiles y funcionales, pue-
den llegar a causar desde una leve inquietud a un profundo do-
lor, y otras dos emociones 0 sentimientos que, por el contrario,
lo que proporcionan es una sensacion agradable y un sentimien-
to de bienestar, a las que conceptualizamos como positivas. Por
otra parte, se habian realizado otros ejercicios previos —grupos
de enfoque, narraciones, ensayos, entrevistas— que apuntaban
a dichas emociones, con lo cual parecian resultar las mas
convenientes para proponer en una encuesta con una interro-

2 Ira es enojo; sin embargo, una amplia bibliografia asi lo nombra, especialmente
por influencia del inglés; no obstante, para el contexto mexicano la ira seria un
grado de mayor intensidad del enojo y con la connotacién de ir hacia afuera, en
una clasificacion basica de las emociones y sus distintos niveles.
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gante cerrada con sus respectivas respuestas de opcion mul-
tiple. Mucho se ha dicho que lo contrario del miedo es el amor,
la confianza y la seguridad, por lo que tenemos dos emocio-
nes que pueden considerarse como polarizadas, miedo y se-
guridad, ademas de que en las campafas de miedo se alude,
justamente, al temor al futuro si determinado candidato obtie-
ne la victoria por razones precisamente de inseguridad e
inestabilidad. En cuanto a la esperanza, y mas alla de la es-
pera a la que muchos aluden y que el concepto contiene, ésta
puede equipararse con el anhelo, deseo y entusiasmo por un
futuro mejor, y de una forma activa mas que pasiva, ademas
de que se trata de una emocion importante para la politica,
gue proporciona animos y energia hacia el porvenir. Lo ultimo
puede decirse del enojo, si bien en este ultimo en un sentido
diferente, pues si la esperanza moviliza a votar por determina-
do candidato, partido o coalicion, el enojo moviliza a no ha-
cerlo por quien supuestamente lo causa y a depositarlo por el
oponente, quien ademas puede fomentarlo a su favor y en
perjuicio del otro; eso si, se trata de una emocion sobre algo
que ya pasoé. Si la esperanza mira al futuro, a lo que debe ser
y a lo que asume sera mejor, el enojo se basa en rememorar
el pasado y las injusticias o problemas que antes se suscita-
ron; en todo caso, como aquélla también proporciona energia
y movimiento, pero en este caso para defenderse e intentar
evitar que lo considerado como injusto se repita.

Miedo y enojo pueden considerarse emociones béasicas en
el sentido que varios autores apuntan, desde su universalidad
hasta su configuracién innata, aunque también pueden deve-
nir en sentimientos. El miedo en su version adaptativa y posi-
tiva fomenta la necesidad de proteccion en el sentido primige-
nio de salvar la vida, con lo cual se huye, se enfrenta o paraliza.
El enojo potencia la necesidad de defensa ante una situacion
dada que es perjudicial (Fernandez, 2016). En el plano politico,
ambos se utilizan como estrategias para incidir en la conducta
de los electores en el momento de las campanas (Bermejo,
2015). El primero, muy citado por Maquiavelo (1990) y por
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Hobbes (1999), entre otros, en el campo de la politica y como
aliado de gobernantes, sirve para manipular el comportamien-
to, ya sea que se emplee desde el poder con objeto de obtener
control y obediencia, o bien, en el caso de las elecciones, con
la finalidad de asustar a la poblacion de los posibles males que
el futuro le depararia si se vota por el candidato contrario. Se
trata de infundir temores, amenazas, incertidumbres futuras
para el potencial caso de que un candidato adversario a quien
emite el discurso, 0 emprende una campafa, ganara; en este
sentido, apelar al miedo hace aflorar la vulnerabilidad del ser
humano, por el temor a perder lo que se tiene, a que las cosas
empeoren, a que se desestabilicen la economia, la conviven-
cia, los logros, el bienestar, los servicios y los valores. Asi,
quien realiza dicha campana se erige como el garante de la
paz, la estabilidad y la seguridad publica, y en salvaguarda de
los peligros ante una posible crisis 0 el caos social. Campanas
de miedo para crear climas politicos bélicos para la guerra, o
para evitar que un candidato obtenga la Presidencia, son bien
conocidas. Un ejemplo lo es la campana publicitaria del miedo
“AMLO es un peligro para México” en 2006, que firmaron el
Partido Accion Nacional (PAN) y Felipe Calderén, como parte
de su marketing electoral, y que muchos analistas sostienen
que fue muy importante por su amplia capacidad para influir
en la orientacién de la votacion en dicho proceso electoral.
Aunque con menor intensidad, también en 2018 Ricardo Ana-
ya y José Antonio Meade recurrieron a esa estrategia. Ahora
bien, volviendo a la eficacia politica del miedo, si se trata de
protegernos, dicha proteccion se obtiene al votar por quien
garantice la estabilidad, la seguridad y la paz, y no por quien
supuestamente las amenazaria o dafaria, real o simbdlica-
mente, verdadera o falsamente.

En el caso del enojo, se trata de fomentar, subrayar y exa-
gerar el hartazgo social, muchas veces originado en las injus-
ticias y la corrupcion, montandose sobre el malestar y el des-
contento que producen. La estrategia consiste en animar y
movilizar dicho descontento, ya sea por medio de la protesta
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social, o bien a través del discurso politico o con la utilizacién
de la publicidad. Para este caso, un buen ejemplo lo son las
tres Ultimas campanas electorales 2006, 2012 y 2018 de L6-
pez Obrador, dirigidas en contra de los partidos y gobiernos
en turno, caracterizados como la parte garante de “la mafia
del poder”, aunque cada una con diferentes niveles de efusi-
vidad. Asi es como el “enojo” destapa la necesidad de defen-
derse, y por ello motiva a quienes lo sienten a no votar por
aquellos que consideran que han dafiado a la sociedad y al
pais en el pasado reciente, y a si hacerlo por quienes se pre-
sentan a si mismos como la alternativa salvadora. Al respec-
to, Martha Nussbaum (2014), entre otros autores/as, apunta
que la ira es a veces util contra la injusticia, especialmente
desde su vertiente de emocion social de tipo moral. Martin
Luther King decia que no era suficiente tener ira, sino que
habia que utilizarla para unir a la gente y organizarla con el
objetivo ulterior de la transformacion social. Eso es lo que se
hace en las revoluciones o en los cambios de sistemas de
gobierno, de izquierda o derecha, con la finalidad de diferen-
ciar sus respectivas ideologias. En todo caso, si es cierto que
un exceso de enojo puede desembocar en episodios de vio-
lencia vy, finalmente, en guerras. No olvidemos, como se ha
dicho, que el enojo motiva a defenderse y que, para ello, se
puede incluso llegar a atacar, mientras que el miedo mueve
mas bien a protegerse, a la huida ante lo que se teme, a la
paralisis 0 a no hacer nada, y en consecuencia a evitar el
enfrentamiento directo. Al respecto, segun la “teoria de la in-
teligencia afectiva” (Marcus, 1998) es el miedo, o mejor dicho,
la angustia, la emocion que representa el papel de quienes se
inquietan y los impulsa a informarse, a reflexionar, a reconsi-
derar las opciones conocidas y, muchas veces, a cambiar el
sentido de sus votos respecto de la forma tradicional en que
habian estado ejerciéndolo; claro que en los ejemplos men-
cionados con anterioridad mas bien se utilizé contra los opo-
sitores al gobierno, precisamente para no cambiar. En todo
caso, la racionalidad que apunta este autor tiene lugar porque
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ante la angustia —preocupacion, ansiedad, e incluso hay quie-
nes afaden la ira y la frustracion— se activa un sistema de
vigilancia que pone en estado de alerta a la persona, que
abandona sus predisposiciones y accede a nueva informa-
cién, y con ello se posibilita un movimiento significativo en su
forma de pensar y en sus preferencias electorales (Marcus,
Newman y Mackuenn, 2007a).

Estas estrategias de movilizacion del voto a través del eno-
jo y el miedo, por lo malo que ya pasé y por lo malo que pu-
diera pasar —sea real o imaginario, poco importa—, que suelen
ser rentables electoralmente hablando, son Gtiles puramente
para obtener votos o restarselos al adversario en su caso;
luego hay que sanar las heridas que pudieran haberse causa-
do mutuamente candidatos y fuerzas politicas tras las elec-
ciones, asi como a la ciudadania en su conjunto, y restablecer
el respeto y el didlogo necesarios entre gobierno y opositores
en aras del buen funcionamiento de la democracia. Eso si,
existe un comun acuerdo de que esto es eficaz, en primer lu-
gar, al reforzarse las predisposiciones ya existentes a favor o
en contra de un lider, y en segundo término, sobre todo y muy
especialmente, de que funciona sobre el grupo de indecisos o
abstencionistas, y también hay quienes afiaden, el menos in-
formado, en el sentido de que consigue inclinar su decision
hacia determinado politico, mas que lograr el cambio de con-
ductas entre los electores convencidos o los seguidores habi-
tuales de un partido; asimismo, en tercer lugar, quizas pueda
llegarse a revertir el voto de algunos votantes (Valdés, 2012),
si bien cada vez mas desde la investigacion psicoldgica y
neuropolitica se afirma que esto Ultimo es bastante mas dificil.

Sobre la esperanza y la seguridad se ha estudiado mucho
menos desde las ciencias sociales. La neurociencia, o algu-
nas disciplinas como la psicologia positiva, insisten en la im-
portancia movilizadora de las emociones positivas (Seligman,
2011; 2014), y ultimamente también se ha sostenido lo anterior
en el seno de la ciencia politica (Lecheler, 2017). Ahora bien,
éstas no son emociones primarias, sino que se trata de senti-
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mientos; se puede sobrevivir sin desarrollarlas, y se relacio-
nan mas que con lo emocional, con las necesidades. Por
ejemplo, si pensamos en la piramide de Maslow (1982), la
seguridad tendria que ver con el reconocimiento, la confianza
y el respeto, con sentirse integrado/a en cierto espacio social y
con plena certidumbre, sin sentido del riesgo y sin cualquier
otra inquietud: sentirse seguro es una suerte de actitud social
(Seligman, 2014), y a la vez un sentimiento de desarrollo per-
sonal y colectivo (Mufioz, 2009). La esperanza también iria,
en dicho sentido, como sentimiento de desarrollo (Munoz,
2009) mas que como emocidn basica, aunque se ubicaria en
mayor medida en una suerte de actitud optimista en general
(Seligman, 2014), o incluso como una virtud, que en concreto
tiene que ver con una actitud ante la vida, una disposicion in-
terna o estado de animo, entendida mas como serenidad que
como resignacion, e incluso impulsora del cambio social,
pues no tiene que tratarse de una actitud pasiva o de espera,
sino que puede estar fecundada por anhelos y deseos dentro
de la serenidad mencionada, manteniéndose alertas a lo que
todavia no ha visto la luz (Fromm, 1984; Bloch, 2007). Espe-
ranza implica también sentido de vida de la existencia misma
(Frankl, 2003). Desde luego, la seguridad es la tranquilidad y
confianza en tiempo presente y la esperanza una actitud de
animo optimista hacia las expectativas de futuro. Considera-
remos la seguridad y la esperanza en su doble vertiente de
sentimientos y estados de animo generales para los efectos
que nos ocupan en este estudio.

No hemos olvidado a la indiferencia, simplemente la deja-
mos para comentar en ultimo lugar, y aclarar que no obstante
que no formaba parte de la respuesta cerrada de opcion mul-
tiple de la interrogante de la encuesta, a pesar de ello, y dado
que apareci6 en varias ocasiones —lo que suele acontecer en
cuestiones de politica y de otra indole usualmente en Gltimas
fechas—, se tomd en cuenta y finalmente se consider6. No es
tampoco una emocion primaria, sino que mas bien se trata de
un estado de animo y de una actitud, que refleja la no inclina-
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cidon favorable o el rechazo hacia algo o alguien, lo que indica
una falta de interés y/o de afecto: el famoso desinterés y la
muy mencionada desafeccion hacia la politica de los cuales
tanto se habla en la actualidad, aqui aplicados en particular a
los candidatos, en concreto a las emociones que nos despier-
tan. Si bien su porcentaje es residual, es preciso enfatizar que
fue la respuesta esponténea y libre de la gente cuando su
pensamiento, sentimientos y enmarcamiento cerebral no en-
contraban cauce en las cuatro emociones y sentimientos re-
feridos; es por eso resefiable su aparicion, respetable su ex-
posicion y es también la razén de que aqui sea tomada en
consideracion.

LA METODOLOGIA DE LA ENCUESTA

Finalmente, nos parece necesario comentar que parte de
este texto se ha elaborado con base en una revisién de la lite-
ratura sobre el tema conceptualmente hablando, expuesta en
paginas anteriores, asi como también en los contextos social
y emocional de la eleccidn, como se apreciara en las siguien-
tes paginas. Ademas, asimismo es muy relevante la dimen-
sién empirica de esta investigacion, sobre todo en lo relaciona-
do con el estudio particular de la relacién entre las emociones
y los candidatos, con el cual se cierra el articulo y que se basa
en los datos e informacion de la “Encuesta sobre cultura poli-
tica 2018”, que tuvo lugar durante la tercera semana de junio
de ese ano en la Ciudad de México. El tamano de la muestra
fue de 800 casos, con un margen de error de +/- 3.5 y un nivel
de confianza del 95 por ciento. Se aplico en los distritos elec-
torales, a razén de diez cuestionarios por seccidn electoral y
cada diez casas, en diferentes colonias de diversas alcaldias.
En cuanto a las caracteristicas de la poblacion consultada: un
51.3 por ciento fueron mujeres y un 48.8 hombres; un 29.3 por
ciento tenia entre 18 y 29 anos, 32.8 estaban entre los 30 y
los 44, y el 38 por ciento restante contaba con 45 afios o0 mas;
el 5.1 por ciento se declard sin estudios, 10.5 con primaria,
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22.4 con secundaria, 36 con bachillerato y el Gltimo 26 por
ciento con estudios universitarios; un 17.4 por ciento dijo per-
tenecer al sector de amas de casa, 13.3 eran estudiantes, 5.1
jubilados, 7.3 desempleados, 43.8 se autodefinié como traba-
jadores y el 13.3 por ciento remanente declaré estar autoem-
pleado; por ultimo, un 22.8 por ciento afirmd pertenecer al
sector publico, 34.1 al privado y 43 por ciento se clasifico en
el segmento de trabajadores por cuenta propia. Como ya se
menciond, se trata de un acercamiento exploratorio y descrip-
tivo de las emociones autorreportadas por la poblacién hacia
los candidatos presidenciales en época preelectoral, pocos
dias antes de la eleccion, que la encuesta ayuda a configurar
a modo de tendencias, al tiempo que también aporta conoci-
mientos cuantitativos sobre un tema que ha sido escasamen-
te considerado en el marco de la investigacion social.

MEXxico, LAS EMOCIONES Y EL VOTO,
LAS CIRCUNSTANCIAS Y EL ELECTOR®

EL CONTEXTO SOCIOEMOCIONAL SEGUN LA OPINION PUBLICA

A finales de 2017, una encuesta en torno a los buenos deseos
de afo nuevo apuntaba que lo que se anhelaba era mejor
empleo (el 19.7 por ciento), mejor economia (12.3), mejor sa-
lario (8) y salud (6.8), entre otras cosas, mientras que s6lo un
1.2 por ciento incluy6 entre sus peticiones contar con un me-
jor gobierno. Respecto de lo que las y los mexicanos piden
para el pais destacan mas seguridad (el 16.8 por ciento), me-
jor economia (10.9) y cambio de gobierno (el 10 por ciento).

3 Este apartado, mas que una teoria pretende esbozar el clima emocional reinante
en el momento; es por ello que se vale de los medios y las encuestas, como pro-
ductores y receptores de opinién publica, para asi obtener una perspectiva contex-
tual emocional de esos dias, antes de pasar al estudio de caso que se presenta
sobre las emociones concretas del electorado hacia los candidatos a la Presiden-
cia de la Republica.
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Esta misma fuente sefala que el indice de felicidad autorre-
portada en ese momento era de 8 (Consulta Mitofsky, 2017).
Puede observarse que lo de mejor gobierno no es un anhelo
destacado, por una parte, y de otra, que pese a todo o a pesar
de los problemas y los deseos de solventarlos, o junto con
ellos, la gente parece considerarse feliz.

Entre febrero y marzo del ano siguiente, Parametria (2018)
sefialaba un incremento en la satisfaccion por votar y en el
entusiasmo por hacerlo. Por ejemplo, segun una pregunta de
su encuesta el sentimiento de satisfaccion por votar era del 32
por ciento, mientras que en abril de 2015 fue del 15 por ciento,
y en febrero del 2012 del 25 por ciento —obviamente, el hecho
de ser una eleccién presidencial o una intermedia influye en
los porcentajes—. Por otra parte, sobre el proceso electoral de
2018, un 42 por ciento también afirm6 que votaba sélo porque
era su deber, el 17 por ciento dijo que no sentia nada y 5 por
ciento afirmd sentirse molesto porque es un desperdicio de
tiempo. Otro interrogante especificaba el entusiasmo; en este
caso, el 27 por ciento asegurd que sentia mas entusiasmo por
votar en la eleccién presidencial de 2018 en comparacidén con
elecciones anteriores, mientras que en febrero de 2012, el por-
centaje fue de 13 por ciento. En el ultimo proceso electoral el
nivel de entusiasmo fue de 42% —51 en 2012—y 27 por ciento
menos entusiasmo —similar a la anterior eleccion—. Por lo que
al parecer un tercio de la poblacion expresaba un sentimiento
de satisfaccion, y un cuarto de la misma més entusiasmo que
en la convocatoria anterior.

GEA-ISA (2018) present6 en mayo resultados de su encues-
ta, que cruzaba las preferencias hacia cada candidato con los
sentimientos hacia el gobierno vigente, con los siguientes re-
sultados: entre los votantes de José Antonio Meade, los que
predominaban eran la esperanza y el orgullo, con el 45 por
ciento, seguidos por la preocupacion con un 8 por ciento y el
enojo, con el 7 por ciento. Para Ricardo Anaya Cortés, los
valores fueron: preocupacioén, 26 por ciento; enojo, con el 24,
y esperanza y orgullo, con el 19. En el caso de Andrés Manuel



VOTO: CANDIDATOS Y EMOCIONES 183

Lépez Obrador, sus simpatizantes se expresaron asi: preocu-
pacion, 34 por ciento; enojo, el 29, y esperanzay orgullo, con
el 15 por ciento. Por su parte los indecisos, que eran muy
numerosos en ese momento, respondieron: enojo, el 38 por
ciento; preocupacion, con un 31, y esperanzay orgullo, con el
17. Como se observa, quienes pensaban votar por el partido
en el gobierno presentaban un sentimiento satisfactorio y
quienes consideraban hacerlo por un candidato opositor al-
bergaban sentimientos més desagradables, igual que los in-
decisos, por lo que cabia esperar que éstos se decantaran
por los segundos, no por los satisfechos.

Finalmente, para cerrar este repaso del contexto emocio-
nal desde la opinién publica, se aportan algunos datos de la
encuesta que analizamos en estas paginas, que no son pre-
guntas directas sobre emociones en relacion con los candida-
tos, sino interrogantes tipicas de cualquier ejercicio de cultura
politica y participacion ciudadana, s6lo que ahora abordado
desde la Optica de las emociones, y que esboza, repetimos, el
estado emocional preelectoral general. Si revisamos la infor-
macion que se desprende de la encuesta, podremos consta-
tar que en general predomina la desconfianza, la decepcién y
la desafeccidn. Puntualizamos esta observacion con algunos
datos. Sobre el interés hacia la politica los entrevistados ma-
nifestaron lo siguiente: regular (el 33.3 por ciento), poco (24.3),
interesado (22.3) y nada interesado (11.9). En cuanto a la co-
rrupcion en el pais, de forma predominante en las respuestas
obtenidas, los ciudadanos aseguran que es mucha; lo mismo
es valido para las ciudades y los municipios o delegaciones.
Respecto de la confianza en las instituciones y en los actores
politicos, incluidos los medios de comunicacion, predomina la
desconfianza en todos los casos —con excepcion de los maes-
tros y los médicos; esa desconfianza se extiende para la gente
en general. Los problemas de la ciudad se tifien por la insegu-
ridad y la delincuencia, asi como por la desproteccion en
cuanto a los servicios publicos. Centrados en las alcaldias,
predomina la decepcion en cuanto a como se atienden los
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problemas ciudadanos, pues el 38.4 por ciento de quienes
contestaron afirma que poco, el 34 por ciento que regular, y
un 20.1 por ciento asegur6 que nada. En este mismo espacio,
la ciudadania se considera alejada de los funcionarios muni-
cipales en un 46.3 por ciento; muy alejada, en un 38.4, y cer-
cana en el 10.5 por ciento. A la pregunta de quién atiende
mejor los problemas de las colonias, el 27.4 sostuvo que na-
die; un 19.5 por ciento mencion6 al comité ciudadano, y otro
17.3 por ciento al jefe de manzana. En relacién con la reelec-
cidn de alcaldes, el 62 por ciento cree que no es positiva y el
19 por ciento piensa que si lo es. Todo lo anterior muestra
decepcion, desconfianza y, sobre todo, desafeccion politica
hacia aquellos sectores y espacios del gobierno de la ciudad
supuestamente mas cercanos a la poblacion en el dia con
dia. No obstante, y a pesar de lo declarado, se considera que
la democracia es preferible a cualquier otra forma de gobier-
no; sin embargo, la opinidn publica mayoritaria sostiene que
las cadmaras de senadores y diputados no son necesarias
para el ejercicio democratico.

EL CONTEXTO SOCIOEMOCIONAL
A TRAVES DE LOS MEDIOS

En nuestros dias, los medios de comunicacion son funda-
mentales en la politica, al grado de que se los califica ya no
como el “cuarto poder”, sino simplemente como “el poder”,
apuntalados sobre todo por su funcién de intermediacion en-
tre la politica y la ciudadania, lo cual, consideran algunos te6-
ricos sociales, los convierte en el espacio mas propicio para
el ejercicio del poder (Castells, 2009). En los medios mexica-
nos, especialmente en la prensa escrita, se comentaron y di-
fundieron diversas cuestiones que contextualizaban la eleccidn
y tenian que ver, directa o indirectamente, con las emociones
que despertaba dicho proceso. Por ejemplo, la polarizacion
entre el antipriismo y el antildpezobradorismo, asi como el
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entusiasmo y el miedo, junto con el desapego hacia la clase
politica, el antiestablishmenty el hartazgo politico de la ciuda-
dania (Henaro, 2017). En este sentido, se ahond6 entre la
poblacién la idea de que serian unas elecciones antisistema;
mientras que las de 2000 fueron, si, un proceso de esperanza
de cambio antisistema, pero también contra el partido hege-
ménico; las de 2006 estuvieron regidas por el miedo hacia el
modelo populista y por el deseo de estabilidad; las de 2012
por el hartazgo de la violencia y la guerra, pero con la fe en un
cambio moderado entre la continuidad y el cambio radical, y a
las de 2018 en efecto se las definib como las elecciones de la
ira contra el sistema, el enojo con la clase politica, la corrup-
cion, la desigualdad y la violencia, y se profetizaba que obten-
dria la victoria quien mejor supiera capitalizar dicha ira (Flo-
res, 2018).

Se hablaba del coraje, en el sentido de enojo e ira, y del mie-
do, como las dos emociones que regirian la campafa electoral,
y los comentaristas se interrogaban sobre quién ganaria, el
coraje o el miedo? En el sentido de que habia candidatos anti-
sistema que remarcaban las pérdidas del pasado, lo cual esti-
mulaba el coraje, y candidatos con un discurso también antisis-
tema que apuntaban las potenciales pérdidas en el futuro, lo
cual redundaria en el miedo. El hartazgo, junto con la inseguri-
dad, la injusticia y la corrupcién, es una emocidn que se remar-
ca como movilizadora del voto, lo mismo que la percepcion de
triunfo posible, que inclinaria a la poblacion a votar por quien
considera que va a ganar; en pocas palabras, se trata de toda
una reflexion sobre la importancia de las percepciones, de las
realidades sociales y de las emociones reales o percibidas,
que influyen en la intencion del voto (Ibero, 2017).

Al respecto, José Antonio Crespo (2018) afirm6 que el voto
racional vincula medios con fines, pero que el votante tiende a
sufragar por motivos emocionales, segun su situacion econé-
mica, social o profesional, asi como por el resentimiento contra
el establishment; por otra parte, la esperanza en un cambio
radical también era un estimulo del voto, mientras que el miedo
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al cambio encaminaba el sufragio hacia un candidato en parti-
cular. Asi que el odio, el resentimiento y el hartazgo fortalecie-
ron al candidato de la coalicién Juntos Haremos Historia, cuyos
seguidores deseaban desahogar su resentimiento —enojo mas
dolor— hacia los actores de la “mafia del poder”. En sentido
contrario, la personalidad de su lider y el temor a la inestabilidad
econdmica ocasionaron que en un grupo importante de electo-
res/as se generaran incertidumbre y miedo respecto de su
triunfo. Este autor sugiere que “Los electores en general no
buscan analisis; buscan propaganda en favor de su opcion fa-
vorita. Los candidatos saben de esta animosidad, y de ahi que
pongan mas énfasis en descalificar y acusar a sus adversarios
(mensaje dirigido al higado) que en explicar sus propuestas
(mensaje dirigido al cerebro) [...]. Lo que falta por ver es si pre-
valece el voto del odio o el del miedo” (Crespo, 2018: 10).
Varios de estos comentarios en la prensa tienen que ver con
los estudios recientes sobre el acto de votar basado en emo-
ciones y corazonadas, que alcanza al 80 por ciento del electo-
rado, mientras que el restante 20 por ciento si sufraga con base
en fundamentos (Westen, 2007). Se insisti6 en implementar
campanas electorales de manipulacion y con falta de propues-
tas (Zermeno, 2018), que derivarian en un sufragio emocional,
en un voto con miedo, enojo, esperanza, desencanto, focaliza-
do en simpatias y apatias. En especial estas campafnas emo-
cionales estaban encaminadas hacia los indecisos, que fueron
bastantes. De ahi que apelaran al miedo, con el objetivo de que
estos ultimos no sufragaran por determinado aspirante a la
Presidencia; o a la empatia y la afeccion, para que lo hicieran
también por un candidato en particular; por ello, el empleo de
narrativas emocionales de esperanza o de algunos discursos
de enojo (Santillan, 2018). No obstante, de acuerdo con varias
reflexiones la conclusion fue que el enojo era, en ese momento,
indiscutiblemente mas poderoso que el miedo (Quintana,
2018), puesto que ese sentimiento habia alcanzado tal magni-
tud que sin duda resultaria el vencedor. El miedo a perder algo
que importa, la incertidumbre que produce, en el sentido de
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gue se puede estar peor, parecioé enfrentarse con el hartazgo,
coraje, rabia, enojo, sensacion de injusticia, en relacion con ya
no estar dispuestos a aceptar mas de lo mismo, con lo cual el
cambio, considerado o calificado de radical, pudo predominar
sobre la supuesta certidumbre y la estabilidad. Por todo ello,
como se ha dicho, el hartazgo superaria al miedo (Gémez,
2018). Asi, las campafias se movieron, segun comentaba la
prensa escrita, entre el miedo a lo desconocido y el entusias-
mo hacia la esperanza (Martinez-Bascunan, 2015). Esto es, se
preconizaba que el entusiasmo y la esperanza, pero sobre
todo el enojo, derrotarian al miedo.

La mercadotecnia de las emociones es el arte de dominar
y conquistar el mercado con el estudio y el manejo de los esta-
dos emocionales de los consumidores, en nuestro caso los
ciudadanos-consumidores (Sennet, 2007). Se parte de la con-
sideracién de que el ser humano es emocional y de que la
participacion politica y la orientacion del voto tienen también
un motor emotivo, mas que obedecer a razones. Asi, la politi-
cay las campanas generan emociones, fobias y filias partidis-
tas, movilizaciones emocionales por un candidato o partido,
una identidad y una lealtad emocional, que se traducen en
apoyo politico, o en rechazo y animadversion. Conocer las
emociones de la gente, sus valores, actitudes y creencias,
para movilizarlas en una causa partidista, es fundamental, asi
como lo es también entender sus necesidades, problemas y
expectativas. Entre otras cosas, se emplea la estrategia de
persuasion que moviliza esas emociones, mediante frases o
imagenes con alto contenido emocional (Valdés, 2018).

En este punto consideramos importante afadir que existen
algunos estudios que sostienen que, en relaciéon con las con-
ductas electorales, tienen més presencia y mayores posibilida-
des de triunfo los candidatos que, en primer lugar, son mas
conocidos; en segundo término, son bien evaluados, y en ter-
cer sitio, dicen algo memorable. En este sentido, se comentaba
en 2018 que el mas conocido (con el 95 por ciento de posicio-
namiento a nivel nacional) era Andrés Manuel L6pez Obrador
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con varios sexenios en campana; también fue el mejor evalua-
do con la opcién “muy buena opinién” en las encuestas (con el
34 por ciento en promedio) (Sanchez, 2018), a lo que cabe ana-
dir que sus intervenciones humoristicas en los debates o sus
varios enunciados llamativos en los discursos de campafa o
en videos promocionales, sin duda contribuyeron a elevarlo al
nivel de “memorable”. El conocimiento, la evaluacién y lo me-
morable se impregnan, por supuesto, de pura emocion.

En general, las campanas de los candidatos presidenciales
estuvieron impulsadas por el marketing politico electoral y la
mercadotecnia publicitaria, que es cierto que promovieron men-
sajes de miedo e inseguridad y mostraron escenarios indesea-
bles, pero también impulsaron la incentivacion del orgullo, el
voto valioso para una meta superior, lo mismo que la inspira-
cién en el significado de la vida ejemplar del candidato, su al-
truismo, su perseverancia y su integridad (Paredes, 2018).
Otros estudios ponen el énfasis en cierta evidencia que parece
demostrar que las emociones positivas son mas importantes e
influyentes que las negativas —al contrario de lo que se supo-
nia, y si en otras campanas en el pasado se insistio en el en-
frentamiento por medio del miedo y el enojo, en la correspon-
diente a la ultima eleccién presidencial se tuvo en cuenta este
hallazgo, movilizandose en mayor medida el interés y la partici-
pacidon mediante sentimientos tales como el entusiasmo, la ale-
gria y, especialmente, la esperanza (Lecheler, 2017). Por ulti-
mo, varios comentaristas destacaron la importancia de la
dimension emocional con su doble vinculo, en el sentido de
que las emociones ayudan a tomar decisiones, aunque desde
luego también pueden perturbarlas (Esquivada, 2015).

Tras revisar conceptualmente algunas de las emociones
que estuvieron presentes en el contexto preelectoral, segun
la opinion ciudadana y de acuerdo con varios comentaristas
en los medios, pasaremos ahora a analizar la encuesta que
aborda directamente el asunto de las emociones de las y los
electores en relacion con los cuatro candidatos presidencia-
les: Ricardo Anaya Cortés, José Antonio Meade Kuribrefia,
Jaime Rodriguez Calderén y Andrés Manuel Lopez Obrador.
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LAsS ELECCIONES PRESIDENCIALES
Y LAS EMOCIONES DEL VOTO

El primero de julio tuvieron lugar los mas recientes comicios fede-
rales y locales concurrentes en México, que como todo el mundo
remarca fueron los mas grandes de la historia del pais, no s6lo
por el numero de electores/as —98,123,355— sino también en
cuanto a la cifra de cargos a elegir: Presidencia de la Republica,
128 senadurias federales, 500 diputaciones federales, ocho gu-
bernaturas y una jefatura de gobierno, 972 diputaciones, 1,596
presidencias municipales, 16 alcaldias, 1,237 concejalias, 1,664
sindicaturas, 12,013 regidurias, 19 regidurias étnicas, asi como
24 presidencias municipales, 24 sindicaturas y 96 regidurias por
usos y costumbres (INE, 2018). En este trabajo nos centraremos
Unicamente en las emociones respecto de la votacion para presi-
dente de la Republica; sin embargo, parece importante tomar en
cuenta el contexto amplio de esa eleccién, sobre todo por el efec-
to de arrastre que tuvo la votacion presidencial sobre los otros
cargos en disputa de los diferentes niveles de gobierno. Tras va-
rias décadas de administraciones del Partido de la Revolucién
Institucional (PRI), dos sexenios del Partido Accion Nacional
(PAN), y uno mas priista posterior, se llegd a los comicios de 2018,
y si bien desde hacia meses las encuestas sefialaban como ga-
nador, por encima de todos los demas candidatos y por un am-
plio margen, a Andrés Manuel Lopez Obrador, no es menos cier-
to que los resultados electorales son los que finalmente cuentan.

Consideramos, al igual que otros varios autores ya citados,
gue las emociones mandan en las campafias y en el resultado
electoral final, o por lo menos tienen un peso muy importante;
de ahi que nos interese conocer aquellas que la poblacion ex-
presaba experimentar en torno a sus preferencias electorales,
asi como lo que con antelacion al acto de votar los electores
dijeron que sentirian ante la victoria o derrota de su candidato
preferido en la eleccién presidencial de 2018. Para ello, anali-
zamos algunas de las respuestas a las preguntas concretas
sobre el tema que incluye la encuesta que hemos mencionado
varias veces en este trabajo.
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En primer lugar, antes de adentrarnos en el tema de las
emociones debemos sefalar que los resultados de la mencio-
nada encuesta apuntan a que el 33.9 por ciento dijeron que
votarian por el cambio, un 34.5 por la propuesta y el 14.1 por
el candidato; sobre las influencias al momento de emitir el
voto casi la mitad de la muestra consultada negd tenerlas,
pues un 46.4 por ciento dijo que de nadie, y el 13.3 senal6 a
la familia —todas estas tendencias son similares en todas las
encuestas de cultura politica sobre el tema—. En segundo tér-
mino, a la pregunta directa sobre por cuél candidato votarian
para presidente de la republica, el 52.1 por ciento respondio
que por Lépez Obrador, un 17.3 dijo que por Anaya, el 7 por
ciento por Meade, y un 4.1 por Rodriguez Calderon; los de-
mas porcentajes fueron: por ninguno (2.6), no sabe todavia
(7), anulara el voto (2), se abstendra (2.6), votara en blanco
(0.5) y el restante 4.8 por ciento no contest6. Nos parece im-
portante subrayar como los resultados de este ejercicio fue-
ron similares a los que finalmente se obtuvieron en la jornada
electoral. También lo es anadir que, por lo tanto, ante las dife-
rencias notables en cuanto a los porcentajes de sufragios
para cada candidato, las emociones declaradas también re-
flejaron esas mismas divergencias de forma significativa.

En concreto, sobre las emociones y los candidatos, tres
son las que sobresalen de manera notable: la esperanzay la
seguridad entre las consideradas positivas, y el enojo entre
las negativas. Se formul6 una pregunta directa: “Si mafana
fueran las elecciones, ;como se sentiria si ganara X?”, y otra
mas: “¢,cdmo se sentiria si no ganara X?” Ambas interrogantes
se aplicaron sobre los cuatro candidatos presidenciales, y
como respuesta cerrada de opcion multiple se seleccionaron
cinco emociones, dos consideradas positivas —la esperanza y
la seguridad—y dos negativas —el miedo y el enojo—; y otra mas,
que si bien no es estrictamente una emocion se afiadié con
posterioridad, como ya se coment6 en su momento —la indife-
rencia—. Ahora veamos las respuestas obtenidas acerca de las
emociones autorreportadas por la poblacién hacia los candi-
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datos, primero segun se consideren positivas o negativas, y
luego analizaremos cada una por separado.

En primer lugar, es preciso senalar que el Unico candidato
gue sumd mas emociones positivas si ganaba —esperanza y
seguridad—, con casi dos tercios (el 64.9 por ciento), que ne-
gativas, el tercio restante (el 31.6 por ciento) —-miedo mas eno-
jo— fue Andrés Manuel Lépez Obrador, de Juntos Haremos
Historia. Las emociones que declararon sentir los respon-
dientes si perdia, mostraron proporciones similares aunque
invertidas: el 32.1 por ciento positivas y el 64 por ciento nega-
tivas, demostrandose asi la congruencia en las respuestas.

Gréafica 1

EMOCIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS
SI GANA O NO GANA LoPEz OBRADOR

AMLO Gana AMLO No gana

Positivas

. Negativas

Fuente: Encuesta de Cultura Politica.

Nota: los porcentajes no suman 100 debido a la proporcién de personas que expre-
saron no saber o que no respondieron, o cual se repite en todas las graficas.

Sobre los otros candidatos, que revisamos a continuacion,
en todos los casos presentaron porcentajes similares en ma-
yor 0 menor grado a Lépez Obrador, pero obviamente en sen-
tido opuesto, lo cual muestra la coherencia de la globalidad
de los resultados. En el caso de Ricardo Anaya Cortés, de la
coaliciébn Con México al Frente, el 31.6 por ciento de las emo-
ciones fueron positivas si ganaba, y el 64.3 por ciento nega-
tivas, mientras que si no ganaba, las proporciones se inver-
tian: el 62.9 por ciento positivas y el 33.2 negativas.
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Gréfica 2
EMOCIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS
S| GANA O NO GANA ANAYA CORTES
~
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Fuente: Encuesta de Cultura Politica.

Para Juan Antonio Meade Kuribrefia, de la coalicién Todos por
México, las cifras fueron del 16 por ciento positivas y del 79.7 ne-
gativas para el caso de ganar, mientras que reflejaron ser un 75.2
por ciento positivas y un 21.3 negativas si resultaba derrotado.

Grafica 3
EMOCIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS
Sl GANA O NO GANA MEADE KURIBRENA

JAMK No gana

JAMK Gana
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. Negativas

N
Fuente: Encuesta de Cultura Politica.
Finalmente, el candidato independiente Jaime Rodriguez

Calderon present6 los siguientes resultados: un 12.4 por cien-
to de opiniones positivas y el 77.8 negativas en el caso de
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ganar; y un 76.7 por ciento expresaron emociones positivas y
el 19.4 negativas, para la situacidén contraria.

Gréfica 4
EMOCIONES POSITIVAS Y NEGATIVAS
S| GANA O NO GANA RODRiGUEZ CALDERON
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Positivas 76.1%

- Negativas

Fuente: Encuesta de Cultura Politica.

Ahora revisaremos cada una de las emociones referidas por
candidato. Llama poderosamente la atencidn el peso numérico
y porcentual de la esperanza para Lopez Obrador entre las
positivas para el caso de ganar (el 43.9 por ciento), asi como el
enojo entre las negativas para la circunstancia opuesta (un
49.1 por ciento), ademas de que se trata de porcentajes numé-
ricamente coherentes en su contraste. Sin embargo, como lo
observaremos enseguida, para el resto de los candidatos la
emocion que habria destacado si hubiesen ganado es el enojo,
y de no ganar, como sucedio, sobresalio la seguridad. Por ello,
proporcionalmente hablando el miedo no result6é tan importan-
te, ni comparandolo con las demas emociones estudiadas, o
incluso ni contrastandolo con la influencia que tuvo en otras
elecciones en el pasado. Como se mencion6 en un apartado
anterior, en la publicidad y en las declaraciones durante la cam-
pafa, tal como las recogieron los medios, el miedo si tuvo pre-
sencia, aunque no parece haber sido muy significativa a juzgar
por las respuestas obtenidas en este ejercicio estadistico. En
todo caso, como también se consigné en los medios, 0 quiza
seria mejor decir como lo vaticinaron, el enojo vencié al miedo.
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Asi, es posible comprobar el destacado papel del enojo segun
algunas encuestas (por ejemplo, Flores, 2018), sin dejar de re-
conocer el importante rol que jug6 la emocién de la esperanza
(Crespo, 2018), por lo que tal vez lo mas correcto sea afirmar
que la esperanza mas el enojo superaron al miedo.

Como ya se ha mencionado, las emociones declaradas
para el caso de que Lépez Obrador se alzara con la victoria
fueron: con un 43.9 por ciento, la esperanza, seguida de lejos
(el 21 por ciento) por la seguridad; en tercer lugar y muy cerca
de la anterior, encontramos al miedo (el 19.5 por ciento); en el
cuarto venia el enojo (con un 12.1 por ciento) y, finalmente, en
el quinto, estaba la indiferencia, con el 3.3 por ciento. Las
respuestas para el escenario de que no ganara fueron las si-
guientes: enojo en primer lugar, con practicamente la mitad de
la muestra (un 49.1 por ciento), el 18.5 respondié que la segu-
ridad, el 14.9 que el miedo, un 13.6 se pronunci6 por la espe-
ranza y el restante 3 por ciento por la indiferencia. Debe no-
tarse que para la circunstancia de la victoria apareci6é en
tercer lugar el miedo, mientras que para la derrota la seguri-
dad se posicion6 en segundo sitio, es decir, una emocion ne-
gativa y una positiva, respectivamente, se colocaron en sus
contextos contrarios. En todo caso, insistimos, destacaron
sobremanera la esperanza versus el enojo.

Gréfica 5
EMOCIONES SI GANA O NO GANA LoPEz OBRADOR
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Fuente: Encuesta de Cultura Politica.
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Para Ricardo Anaya Cortés, su potencial triunfo en la con-
tienda trajo consigo las siguientes respuestas: el 44.3 por
ciento de las personas comentaron que sentirian enojo en pri-
mer lugar, seguido por el miedo (el 20 por ciento), la seguridad
en el tercer sitio (un 19.8), en el cuarto la esperanza (con el
11.8), y al final la indiferencia, con el 4 por ciento. Por el con-
trario, su probable derrota desperto los siguientes sentimien-
tos: seguridad (el 42 por ciento), enojo (el 22.8), esperanza (el
20.9), miedo (el 10.4) y, por ultimo, la indiferencia, con un 3.1
por ciento. En este caso, también puede apreciarse cdmo en
el contexto positivo del triunfo electoral aparecia en segundo
lugar una emocién negativa, el miedo, mientras que en la cir-
cunstancia negativa, la posibilidad de la derrota, en esta oca-
sién también encontramos un sentimiento negativo: el enojo.

Gréafica 6
EMOCIONES s GANA O NO GANA ANAYA CORTES
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Fuente: Encuesta de Cultura Politica.

En cuanto al candidato Meade Kuribrefia, mas de la mitad
de los entrevistados sefnald que si éste ganaba la eleccion
sentiria enojo en primer lugar (el 56.9 por ciento), seguido del
miedo en segundo término (el 22.8), luego por la seguridad
(con el 10), la esperanza (con un 6) y la indiferencia, con el 4.1
por ciento. Para el caso de salir derrotado, las emociones ex-
presadas fueron: el 44.8 por ciento se pronuncio por la segu-
ridad, el 30.4 por la esperanza, el 14.8 por el enojo, el 6.5 por
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el miedo y el 3.1 por ciento eligi6 la indiferencia. Resulta curio-
SO que para este aspirante presidencial después del primer
lugar en el escenario de victoria apareciera también otra emo-
cion negativa, en este caso el miedo, mientras que para la
circunstancia de derrota el segundo puesto entre los senti-
mientos declarados fue una emocion positiva, la esperanza.

Gréafica 7
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Fuente: Encuesta de Cultura Politica.

Finalmente, en torno al competidor independiente Jaime Ro-
driguez, el 43.9 por ciento de los encuestados afirmo6 que senti-
ria enojo si ganara, seguido por un 33.9 que se pronuncio por el
miedo, un 9.6 que lo hizo por la seguridad y el 8 por la esperan-
za, ademas de que un 4.4 por ciento menciond a la indiferencia.
En cambio, en la muy probable eventualidad de su derrota en la
contienda, el 52.3 por ciento afirmd que su principal emocidn
seria la de la seguridad, el 24.4 que experimentaria la esperan-
za, el 13.5 se refiri6 al enojo, mientras que al miedo lo menciond
el 5.9 por ciento y a la indiferencia Unicamente el 3.1. De nuevo,
para este politico la segunda posicion en ambas situaciones se
alineé en la misma direccidén de la primera: el miedo para la
victoria y la esperanza en el caso de la derrota. En otras pala-
bras, es posible observar una actitud consistente de los electo-
res acerca de los tres Gltimos candidatos presentados, tendente
hacia un repudio generalizado.
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Gréafica 8
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Fuente: Encuesta de Cultura Politica.

Tras esta puntual y minuciosa revision y exposicion sobre
la reacciones emocionales de la poblacién ante las potencia-
les victorias o derrotas de cada uno de los candidatos en las
elecciones presidenciales de julio de 2018 en México, se apre-
cia con mucha claridad como la esperanza prevaleci6 en la
contienda como la emocién que impulsaria el resultado final,
mientras que también resulta muy evidente como el enojo fue
el sentimiento que motivo la suerte de los candidatos perde-
dores. También fue relevante el papel que jugaron la sensa-
cion y el deseo de seguridad, mientras que otros tipos de
emociones carecieron de impacto. La esperanza en un futuro
mejor (Fromm, 1984; Bloch, 2007), como ya se dijo, y el enojo
por un pasado negativo (Moore, 1985; Jaspers, 2013), hacia
el cual se remarcO con fuerza un sentimiento de hartazgo,
apuntado en los medios de comunicacidn, que no sélo sefa-
laron la polarizacién politica sino que también mostraron con
vehemencia la emocional, todo lo cual esta reflejado en los
datos generales de la encuesta que analizamos, y que tam-
bién fueron ya expuestos, nos indican otros tres sentimientos

que también prevalecieron: la decepcion, la desconfianza y la
desafeccion politica.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con los ultimos avances de la neuropolitica, las
personas somos mucho mas emocionales de lo que creemos
(Westen, 2007), y desde la ciencia politica se ha descubierto
también recientemente que somos menos soberanas de lo
que consideramos (Arias, 2016), pues funcionamos mas con
el inconsciente (en una proporcion del 95 por ciento), y el ce-
rebro toma las decisiones incluso antes de ser consciente de
las mismas, ya que su parte emotivo-intuitiva es de procedi-
mientos mas rapidos, mientras que la racional-cognitiva es
notoriamente mas lenta (Kahneman, 2013). De esta forma,
algunos estudios recientes indican que es altamente factible
que la intuicion y las simpatias por un candidato primen sobre
la supuesta valoracioén racional y reflexiva del programa o de la
plataforma electoral de la formacion politica a la que pertene-
ce. De hecho, se considera que la justificacion racional se
hace a posteriori de la toma de decision, ante los otros e inclu-
so frente a nosotros/as mismos/as. Por otra parte, se afirma
también que, por lo comun, las personas se alian con quienes
piensan de forma similar, no ven los errores propios o los del
partido de su preferencia y si lo hacen de forma notable con los
ajenos. Ademas, es muy conocida y aceptada la gran dificul-
tad de cambiar las creencias de las personas en general, en
este caso las tendencias electorales, y por ello el cerebro in-
cluso disena sus propias estrategias y resistencias (Westen,
2007). Si esto es asi, en las elecciones que analizamos el
cerebro tuvo que hacer su esfuerzo, aunque obviamente fue
una evoluciéon de afos la necesaria para acumular el hartaz-
go, y mas anos todavia para recolectarlo y encauzarlo, para
lograr algo asi como una revolucion mental definitiva para im-
pulsar el cambio de la preferencia electoral habitual, tal vez
esta Ultima transformacién ya en cuestion s6lo de meses. En
todo caso, lo que parece claro y se ha expuesto a lo largo de
estas paginas es el poder de las emociones como uno de los
factores en la decision politica del voto, sin juzgar, sélo con la
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pretension de comprender y explicar (Morin, 1999). Asimismo,
se ha demostrado la preponderancia de las emociones posi-
tivas versus las negativas para el triunfo politico electoral, asi
como la concluyente importancia de ciertas emociones en
particular.

Una de las principales conclusiones es que la esperanza
hacia un candidato y su triunfo parece sobresalir entre las
emociones, mientras que, por otra parte, prevalece el enojo si
éste no gana; y el enojo de nuevo si cualquiera de los demas
aspirantes resultara el ganador, mientras que de no darse
este Ultimo escenario, entonces destaca la seguridad. Es de-
cir, predominarian las emociones positivas con la victoria de
s6lo uno de los candidatos en concreto, y desde luego ha-
brian sido dominantes las negativas si el éxito o hubiese ob-
tenido cualquiera de los otros; y en espejo, las emociones
negativas habrian aventajado si no se hubiese producido el
resultado especifico descrito, y la emergencia de las positivas
se habria consolidado con el fracaso de los otros pretendien-
tes. Asimismo, deseamos subrayar otras cuestiones, tales
como que las tendencias emocionales y las electorales coin-
cidieron, en el sentido de que, como se ha dicho, la esperan-
za que conllevan los sentimientos de entusiasmo, alegria y
confianza en efecto triunfé sobre los de enojo, inconformidad,
rechazo, aversion y dolor; esto es, la esperanza era la emo-
cidn autorrepresentada mas frecuente si ganaba Lépez Obra-
dor y el enojo lo era si ganaban Anaya, Meade o Rodriguez,
los otros tres postulados; y la seguridad —confianza y tranqui-
lidad—, si ninguno de los tres lo conseguia. Todo ello, recorde-
mos, dentro del contexto de que mas de la mitad de los en-
cuestados ya habian expresado su intencion de votar por el
primero (el 52.1 por ciento), segun la encuesta analizada, lo
cual se reflejo finalmente en los resultados electorales.

La encuesta no puede por si sola probar directa y feha-
cientemente la importancia de la influencia del estado emo-
cional en las votaciones, pero si constituye un acercamiento
que presenta y expresa la relacion de las preferencias electo-
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rales con las emociones y sentimientos del electorado res-
pecto de los candidatos y las tendencias del voto, su triunfo o
derrota, y por ello es posible establecer una correlacién nu-
mérica entre, por ejemplo, el 43.9 de esperanza en la victoria
de Lépez Obrador y el 52.1 por ciento de ciudadanos que
adelantaron que sufragarian por él, asi como con el 64.9 por
ciento de emociones positivas motivadas por su potencial
triunfo. Hubo quienes afirmaron que el enojo le gan6 al miedo,
como se leia en la prensa y se escuchaba en las declaracio-
nes de una importante cantidad de opinadores publicos, lo
cual pudo ser cierto, pues el enojo si perdia Loépez Obrador se
mostré superior a la esperanza si ganaba —el 49.1 y el 43.9
por ciento, respectivamente—, por o que no resultaba del todo
viable afirmar que la esperanza superd al enojo. Seria mas
correcto, como sostuvimos en el anterior apartado, proclamar
que la esperanza mas el enojo derrotaron al miedo.

Si revisaramos ahora los resultados no por cada candidato,
como ya se ha hecho, sino por cada una de las emociones,
encontrariamos que el mayor porcentaje de miedo (33.9 por
ciento) se habria producido con el éxito de Jaime Rodriguez;
que el enojo mas difundido habria acaecido con el triunfo de
Juan Antonio Meade (56.9 por ciento) —recordemos la encues-
ta de GEA-ISA (2018) en relacion con la emociones declaradas
hacia el gobierno y como influyeron en las preferencias electo-
rales—; y que el sentimiento de seguridad méas amplio se decla-
r6 con la derrota de Jaime Rodriguez (52.3 por ciento). Nétese
la significativa cantidad de emociones negativas que desperta-
ba un candidato que todo el mundo sabia que no tenia ninguna
posibilidad de ganar: pareceria un recolector de la intensidad
de las mismas en comparacion con los demas aspirantes. La
esperanza destacaba mas en la medida en que se esperara
que Andrés Manuel Lépez Obrador obtuviera la victoria. La in-
diferencia, que no fue significativa cuantitativamente, pero para
la cual si fue notorio que las personas la nombraran esponta-
neamente fuera de las opciones proporcionadas, se mantuvo
en un cierto porcentaje minimo, pero consistente.
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Sobre el miedo, la emocién que mas mereci6 la atenciéon
de la prensa, la investigacion social y la politica (Fernandez,
2016), hay que decir que pese a su utilizacion en las campa-
fas, y a juzgar por los resultados obtenidos, no tuvo tanta
repercusion, o en otras palabras, la gente no sintié la necesi-
dad de protegerse sobre el esbozado futuro de incertidumbre,
desestabilizacion y violencia, o por lo menos fue sélo una li-
mitada cantidad de personas la que asi opinaba. En cuanto al
enojo, este si tuvo una destacada presencia y un papel de
influencia segun los datos de la encuesta que comentamos
en estas paginas. El enojo es defensa, reparo hacia quien
despierta esta emocion, casi siempre acerca de algo que
pasé y que se consider6 danino (Fernandez, 2016). Se trata-
ba de un tipo de enojo que recogi6 el hartazgo social existen-
te ante la corrupcion, la pobreza, la injusticia y la violencia, e
incluso el dolor por la situacidén del pais, y lo recondujo me-
diante un discurso opositor y confrontador, de clase social en
parte, pero asimismo de moralidad superior, que brindaba es-
peranza a los enojados, despojandolos del miedo, aseguran-
doles la llegada de la seguridad. En este punto nos parece
importante recordar la utilidad positiva que cita Nussbaum
(2014), sin olvidar otras consecuencias histéricas menos agra-
ciadas sobre el tema (Arias, 2016). Y es que el shock moral, o
el agravio social (Moore, 1985), desencadena la protesta o la
accion colectiva (Jaspers, 2013), y ésta puede, a su vez, des-
plegarse en movimientos sociales, asi como también recolec-
tarse y reconducirse estratégicamente por los partidos politi-
cos hacia las convocatorias electorales. En el caso concreto
que estudiamos, esta emocién fue clave para la orientacién
general del sufragio, pues la mitad de la muestra consultada
manifesté que tendria enojo si no ganaba Loépez Obrador, jus-
to la misma proporcidn de quienes votaron por él en el conjun-
to de los electores que acudieron a las urnas; recordemos
qgue también aproximadamente el 50 por ciento de los entre-
vistados, o incluso mas en algunos casos, expresaron que se
sentirian muy enojados si ganaba cualquiera de los otros con-
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tendientes. En este sentido, si perdia el candidato que des-
pertaba mas emociones positivas y, en consecuencia, gana-
ba alguno de los otros, el enojo estaba mas que garantizado.
Un enojo que era defensa, no lo olvidemos, pero que también
podia desembocar en violencia, algo que debia tenerse muy
en cuenta.

Respecto de la esperanza, fue visible que en esta ocasion
destacé como emocion movilizadora, referida por algo menos
de la mitad de la muestra, lo cual confronta teéricamente a quie-
nes opinan que unicamente las emociones desagradables, in-
satisfactorias o negativas mueven a la gente y son rentables
en el terreno electoral (Lecheler, 2017). De hecho, se ha em-
pezado a considerar cada vez mas su potencial quizas desde
la historica campana de Barack Obama en Estados Unidos,
que ech6 mano muy eficazmente de este sentimiento, un caso
al que ahora se podria afiadir el del actual presidente mexica-
no, Andrés Manuel Lopez Obrador. Si el miedo y el enojo son
emociones y se pueden convertir en sentimientos, la esperanza
es de inicio un sentimiento, que mueve el anhelo y la expecta-
tiva de un mundo y un futuro mejores, al mismo tiempo que
despliega confianza y eleva el animo (Fromm, 1984; Bloch,
2007). Esperanza en el porvenir y enojo por el pasado y lo
qgue en él acontecié son dos motores de cambio. El primero
da sentido a la vida; el segundo defiende de lo que hace dafio.
De esta forma se polarizan emocién y sentimiento, pues lo
negativo real es cosa del pasado y ahi se deja, y el futuro se
imagina y anhela como positivo. Cuando se habla de polariza-
cion ideoldgica o politica también es posible observar, como
aqui lo hacemos y remarcamos, la polarizacion emocional. En
cuanto a la seguridad, esta significa bienestar y confianza que
se comparte con la esperanza, y sobre todo tranquilidad, en
este caso porque ciertos candidatos considerados negativa-
mente no consiguieran el triunfo. En este punto es preciso
subrayar de nuevo el enfrentamiento entre emociones positi-
vas: esperanza en que gane un determinado candidato y se-
guridad en que no logren la victoria los otros competidores.
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Por otro lado, también es necesario ser conscientes de la con-
traposicion entre el enojo si no gana el lider que cierta mayoria
consultada apoya y el enojo si llegara a vencer alguno de los
opositores. Como se observa, una misma emocion resulta po-
sitiva, la esperanza, si el candidato que se impulsa en efecto
logra ganar y, en consecuencia, si los que se espera que pier-
dan son derrotados, pero es basicamente negativa, un senti-
miento de enojo, si ocurre a la inversa. En resumen, bienestar
y confianza, alegria y tranquilidad, reflejados en la esperanza 'y
la tranquilidad, frente a la inconformidad, el rechazo y el dolor
del enojo si no sale todo como se espera y se desea.

Para terminar, reiteramos, este trabajo solamente es una
aproximacion a las emociones y su relacion con el voto me-
diante el andlisis de un estudio de caso; no obstante, conside-
ramos que si consigue ofrecer un panorama para reflexionar
sobre el tema e invita a observar a la sociedad y a vernos re-
flejados/as en el complejo mundo emocional en el que vivi-
mos y sobrevivimos, en el que los candidatos desarrollan sus
campanas, los/las votantes navegan emocionados, y los su-
fragios llegan a las urnas con esa emocion.
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