PANICO MORAL EN LAS CAMPANAS ]
ELECTORALES DE 2006: LA ELABORACION
DEL “PELIGRO PARA MEXICO”!

JAVIER TREVINO RANGEL

EN 1991, CASI UNA DECADA ANTES DE LLEGAR a la presidencia, Vicente Fox
perdié la candidatura al gobierno de Guanajuato e inici6 lo que él mismo
calific6 de “resistencia civil”: encabez6 marchas, tomo el Aeropuerto Inter-
nacional de Guanajuato y cerco la ciudad. Cuando era candidato a la presi-
dencia de México en 2000, por el Partido Accién Nacional (PAN), exigi6 al
entonces presidente priista, Ernesto Zedillo, salir de la contienda para asi
dar garantias de equidad e imparcialidad. Refiriéndose al gobierno del pre-
sidente Zedillo, Fox advirtié que vendrian “los alacranes, las alimanas, las
sanguijuelas y las tepocatas, a tratar de poner los obstdculos”.? Amenazo
con no reconocer su derrota de no mediar al menos 10% de diferencia y
acordo con el PAN una amplia movilizacién en todo el pais el 3 de julio de
2000 en caso de que Francisco Labastida le ganara por un margen menor
al tres por ciento.?

Como estrategia de campana repitié que su “reata” era para “apear al
chaparrito Labastida”; y refiriéndose a los administradores publicos y go-

! Este articulo tiene su origen en un proyecto de investigacién mas amplio que en 2007
realicé bajo el auspicio de Propuesta Civica, Agrupacion Politica Nacional. Dicho estudio lle-
va por titulo: Inequidad y miedo: las elecciones federales de 2006 vistas por television, México, Pro-
puesta Civica-1re, 2007. En €l participaron Miguel Acosta Valverde como coautor y Sergio
Aguayo Quezada, como asesor. Colabor6 también Pilar Tavera Gémez. La investigacion, por
ende, se benefici6 de sus interpretaciones y sugerencias. Cuando el proyecto era aun inci-
piente lo discuti con Fernanda Somuano Ventura de El Colegio de México, cuyas observacio-
nes apuntalaron algunos de los argumentos. Maria Angélica Fernandez Martinez, Paola
Riveros, Alexis Guillén y Victoria Saldana colaboraron en parte de la recoleccién y procesa-
miento de la informacién periodistica. Finalmente, agradezco los comentarios realizados por
Luis de Pablo Hammeken, Ricardo A. Lopez Leén, Ivan Ramirez de Garay y Daniel Tovar
Retana a versiones previas de este articulo.

2 Reforma, 22 de febrero de 2000.

3 José Antonio Crespo, “Un gran luchador democritico”, Excelsior, 19 de julio de 2006.
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bernantes que le precedieron, senalé que sus “botas son para apachurrar
[...] viboras prietas”.* Al ser cuestionado por su vocabulario, se defendié
con el argumento de que, en realidad, “el Gobierno se las ha[bia] arregla-
do para convencer a parte de los medios de comunicacién de lo que deben
sacar”, particularmente cuando él decia “esas cosas”, “las leperadas”.’

Una vez en el poder ejecutivo, Fox intervino en la contienda electoral
en la que seria electo su sucesor, reactivando las practicas que él mismo
cuestion6 cuando estaba en la oposicion. En este contexto, el 10 de marzo
de 2006, Andrés Manuel Lopez Obrador, candidato de la Coalicién Por el
Bien de Todos (cPBT), en una gira por Puebla y denunciando la injerencia
del presidente en la campana proselitista, declaré: “A diario Fox, como cha-
chalaca mayora, nos lanza indirectas”.® En Oaxaca, el 15 de marzo, le pidi6
“con todo respeto” que dejara de “estar gritando como chachalaca... jcalle-
se, ciudadano Presidente!”.”

Ambas declaraciones —en 2000 o 2006— podrian ser analizadas como
frases “normales” dentro de una campana politica competida, como expre-
siones populares cuya finalidad era hacer uso del sentido del humor de los
mexicanos. Sin embargo, la reacciéon que generaron fue visiblemente
opuesta. Las frases y los llamados de Fox a manifestarse por vias no institu-
cionales e incluso violentas provocaron gran aceptacion o de plano pasaron
inadvertidos. La manifestacion del candidato de la ¢cpBT, un partido en la
oposicion, frente a la intromision del poder ejecutivo en la competencia
electoral, desencadené en cambio una ola de rechazo. ¢Por qué dos discur-
sos sobre el mismo tema (la intervencion del ejecutivo en la campana) con
una retorica afin (el bestiario popular mexicano) fueron percibidas de ma-
nera tan distinta?

A diferencia de Fox, el candidato L6pez Obrador se convirtié en lo que
Stanley Cohen llama un “monstruo politico”: un “demonio popular” ficil-
mente identificable por el publico.® Todas sus acciones pasadas serian colo-
readas por esas frases, como si toda su carrera politica hubiera estado
encaminada hacia lo que ocurri6 y dijo en dos mitines. Desde entonces, sus
actuaciones, movimientos, estrategias y discursos fueron identificados, re-
pensados, reclasificados y cristalizados a la luz de ese episodio.

* Reforma, 25 de marzo de 2000.

% Reforma, 17 de marzo de 2000.

6 Mayolo Lopez, “Llama chachalaca mayora perredista al Presidente”, Reforma, 11 de mar-
zo de 2006.

7 “Chocan AMLO y Fox por baja de tarifas”, Reforma, 16 de marzo de 2006.

8 Stanley Cohen, “Some Thoroughly Modern Monsters”, Index on Censorship, vol. 29,
nam. 5, 2000, p. 40.
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Para algunos editorialistas, politicos y empresarios, L6pez Obrador
erala encarnacién del Mal, el simbolo de muchos de los “demonios popu-
lares” del imaginario colectivo de los mexicanos: un “dictador”, la version
mexicana de Hugo Chavez, un “populista”, “echeverrista” (un monstruo
del pasado mexicano), un “intolerante”, un “Mesias tropical”, un “peli-
gro”, una “amenaza”. Las victimas del candidato de la cPBT serian: “los
empresarios” porque “los ha satanizado ya”; el pais porque “no habra cer-
teza juridica, ni seguridad, ni respeto a la ley”; los ciudadanos porque
como presidente seria “festivo, insolente con el rico, el opositor y el influ-
yente”, por ser una “nueva version de Luis Echeverria”, ya que concibe la
“politica como misién religiosa”; y finalmente los mexicanos que “vivire-
mos pronto con el Jesus en la boca”.? La solucién, acaso la mas radical, era

“frenarlo”, “detenerlo”, “ganarle a la buena, a la mala y de todas las mane-

ras posibles”.1?

Para ciertos segmentos de la sociedad, Lopez Obrador era “una amena-
zareal y permanente para el bienestar [...] de los que si queremos trabajar
y no recibir dadivas de nadie”; era “igual que Castro o Chavez”, un “loco”,
“paranoico”, “desquiciado”, “antihumano, no democratico y fascista”.!! Sus

9 Palabras de Enrique Krauze en Crénica, 14 de junio de 2006; Soledad Loaeza, 23 de mar-
z0 en La Jornada; Denise Dresser en Proceso, 25 de abril de 2006; Jorge Castaneda, 18 de julio
de 2006 en Reforma; Felipe Calderén en £l Universal, 19 de marzo de 2006.

10 Palabras de Jorge Castaneda publicadas en la nota “Pugna excanciller por derrota de
AMLO”, Reforma, 19 de mayo de 2004. Las declaraciones serian repetidas por Castaneda poste-
riormente en otros ambitos, particularmente durante 2006. Véase, por ejemplo, su articulo
“Movilizacion empresarial”, en el que llama a los empresarios a unificarse y a movilizarse para
apoyar al candidato del paN para detener al candidato de la Coalicion por el Bien de Todos
(Reforma, 8 de febrero de 2006). Si bien la postura de Castaneda puede parecer radical o ex-
trema, por explicita, lo cierto es que es representativa de las percepciones de un porcentaje
del electorado, como se evidenciara mas adelante.

11 Las expresiones “ciertos”, “algunos segmentos de la poblacién” o “sectores de la socie-
dad” pueden parecer imprecisas. En este parrafo en particular se refieren a las personas que
decidieron inconformarse ante la Comisiéon de Derechos Humanos del Distrito Federal, por
las acciones de “resistencia civil” llevadas a cabo por Andrés Manuel Lopez Obrador y sus
seguidores. En el resto del articulo, estas expresiones se usan en dos sentidos complementa-
rios. Primero, para identificar a aquellas personas que vieron en el candidato de la cPBT una
amenaza para su situacion real o imaginaria de clase o estatus, principalmente las clases me-
dias, pues son éstas quienes temen perder sus privilegios, como se explica mas adelante en el
articulo. Debe aclararse que pese a que el pais tiene, de acuerdo a cifras del INEGI, 44.7 mi-
llones de pobres, 82% de la poblacién se considera de clase media (o alta) y comparte por
tanto sus valores (véase el andlisis que de ello hace Federico Reyes Heroles, “sModernidad o
funeral?, Reforma, 13 de marzo de 2007). Reynaldo Yunuen Ortega Ortiz ha demostrado,
ademas, que la campana negativa “fue particularmente efectiva entre las clases medias” (Mo-
vilizacion y democracia. Esparnia y México, México, El Colegio de México, 2008, p. 271). Segundo, las
expresiones identifican a los electores entrevistados que explicitamente manifestaron su ani-
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seguidores y simpatizantes, asi como los miembros del partido politico al
que representaba legalmente en las urnas, eran “un montén de gente arras-
trada”, “nacos apestosos”, “holgazanes acarreados”, “indispuestos para
el trabajo”, un “grupo de revoltosos”, “incapaces de razonar”, “zinganos”,
“muertos de hambre”, “pelafustanes, mafiosos y ladrones”, quienes “no
quieren el progreso”, sino “s6lo perturbar la paz social de México”, “gente
de bajo criterio politico”, “cerrados de la mente”, “con olor a patas”, “per-
sonas locas” que “alteran el orden”, “animalitos acarreados”, “incultos” y
“amotinados”.!?

Las victimas del candidato de la cPBT eran quienes “trabajan y contribu-
yen al crecimiento del pais”, “gente responsable” que pagaba “impuestos
puntualmente”; personas que temian “ser agredidas”. Su temor venia de
pensar que podian caer en “situaciones” como las de “Cuba, Nicaragua y El
Salvador”. “Seres pensantes” preocupados por el dano a “nuestra imagen a
nivel mundial y al turismo regional”. Algunos tenian “psicosis”. A otros, L6-
pez Obrador les “atacé los nervios”. Estaban “tensos, presionados y nervio-
sos”. Para estas victimas era “necesario el empleo de la fuerza puablica”. En
tono amenazante advertian a las autoridades: “hagan algo o nosotros lo
haremos”. Lopez Obrador merecia, al final de cuentas, que le dieran un
“estdte quieto” por “imbécil”.13

La campana electoral de 2006 fue el escenario propicio para crear un
panico moral: el despliegue de un “miedo irracional” sobre el “peligro para
México” que aqui analizo. Lo anterior plantea dos series de preguntas. Pri-
mero, ;co6mo se construy6 y desplegé el panico moral y como reaccioné la
sociedad? :Coémo se manufactur6 en un periodo muy breve la imagen de
Loépez Obrador como un “monstruo politico”? Segundo, ¢cuales fueron las
consecuencias del despliegue de este panico moral para las elecciones pre-

madversion o desasosiego frente al candidato de la cPBT y cuyas opiniones estan plasmadas en
las encuestas que aqui utilizo.

12 Expresiones tomadas de las 904 quejas que recibi6 la Comisién de Derechos Humanos
del Distrito Federal del 31 de julio al 15 de septiembre de 2006, de ciudadanos inconformes
con el bloqueo de Paseo de la Reforma por simpatizantes de Andrés Manuel L6pez Obrador.
Las quejas estin acumuladas en el expediente cpHDF/122/06/cuAauH/D4522.000 y dieron
pie a la Recomendacion 16/2006. La informacién es publica gracias a la solicitud de informa-
cién orp/cpHDF/80/07 de Sergio Aguayo Quezada. Lo importante de estas citas recuperadas
de casi mil quejas es resaltar la tension social reflejada en ellas en el contexto postelectoral. Las
quejas, en principio, tenian como fin que se respetara el “derecho humano” a la “seguridad
juridica”, pero sirvieron a los ciudadanos inconformes para expresarse abiertamente en con-
tra de Lopez Obrador y sus seguidores. Las citas no deben tomarse solamente como “prueba
de hechos”, sino como la evidencia de la atmosfera crispada que dejaron las campanas electo-
rales de 2006.

13 Loc. cit.
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sidenciales de 20067 ¢Cual fue su influencia en los electores? ¢Cual fue su
efecto en las instituciones democraticas y los partidos?

Las interpretaciones de las elecciones han ignorado estas preguntas.
Algunos estudios basan sus andlisis en visiones estereotipadas sobre la per-
sonalidad del contendiente perdedor: suponen que tanto los resultados de
los comicios como la atmosfera poselectoral fueron sé6lo la consecuencia
del discurso o temperamento de éste.!* Analisis mas sofisticados y de hori-
zontes mdas amplios ponen el acento, en cambio, en las caracteristicas poli-
ticas e institucionales y en los costos de la eleccion de 2006.15 Lo cierto es
que estas aproximaciones al proceso electoral incluyen entre sus argumen-
tos tres variables explicativas que se yuxtaponen: a) la figura del candidato
de la cpBT, b) el papel desempenado por la television durante la contienda,
y ¢) el empleo de “campanas negativas” para atraer votantes.!®

Este articulo echa mano de esas tres variables, pero con el objetivo de
explorar la forma en que se construy6 un episodio de panico moral en la
sociedad mexicana. No interesa aqui conocer por qué se desplegé una
campana basada en el miedo en contra del candidato de la cpBT, tampoco
las motivaciones de quienes lo hicieron. Interesa, en cambio, rastrear la
emergenciay construccion de Lopez Obrador como un “peligro para Méxi-
co”; explorar el uso y las consecuencias del panico moral como estrategia
para atraer electores y conocer sus efectos en el cauce normal de la demo-
cracia.'” La idea es demostrar c6mo los spots “negativos” crearon un panico
moral en las elecciones de 2006 a partir de las ansiedades publicas que, con

4 Véase, por ejemplo, Soledad Loaeza, “Mexico’s Disappointment”, Constellations, vol. 14,
nim. 3, 2007, pp. 409-425.

15 Véase el analisis estructural de Reynaldo Yunuen Ortega Ortiz, op. cit., pp. 261-276.
También puede consultarse el articulo de Sergio Aguayo Quezada, “Regresiones mexicanas”,
Ll Pais, 11 de julio de 2006.

16 Véanse, entre otros: Jorge Castaneda, “Error, reflexion y derrota”, Reforma, 13 de junio
de 2007; Jenaro Villamil y Julio Scherer Ibarra, Los medios y los jueces. La guerra sucia de 2006,
México, Grijalbo, 2007; Salvador Camarena y Jorge Zepeda Patterson, El Presidente electo. Ins-
tructivo para sobrevivir a Calderon y su gobierno, México, Planeta, 2007; Jorge Gil Olmosy J. Jests
Esquivel, “Dick, el sucio”, Proceso, 10 de septiembre de 2006; Alvaro Delgado, “Castaneda: Yo
propuse la estrategia del miedo”, Proceso, 22 de julio de 2007; Carlos Tello, 2 de julio, México,
Planeta, 2006; Marco V. Herrera, Los efectos de la comunicacion en la eleccion del 2006 en México,
México, Universidad de la Comunicacién, 2007, y Ricardo A. Lépez Ledn, “La construccion
de verosimilitud a través de los spots en la campana 2006: un microanalisis estético”, tesis de
maestria, México, uaM-Xochimilco, 2007.

17 Acerca de las implicaciones de rastrear la emergencia y origen de ciertos sujetos u ob-
jetos, véanse Michel Foucault, “Nietzche, Genealogy, History”, en Paul Rainbow (ed.), The
Foucault Reader, Nueva York, Pantheon Books, 1984, pp. 76-100; del propio Foucault, “Politics
and the Study of Discourse”, en Graham Burchell, Colin Gordon y Peter Miller (eds.), The
Foucault Effect: Studies in Governmentality, Chicago, Universidad de Chicago, 1991, pp. 53-72.
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anterioridad, despertaba Lopez Obrador en el imaginario de algunos
mexicanos.

Ello importa porque, como argumentaré en lo que sigue, el empleo del
panico moral en el contexto electoral de 2006 parece haber entorpecido la
consolidacion de la democracia, pues condicion6 la actuacién de los acto-
res politicos involucrados, marcé la pauta de las reformas electorales en
2007 e influy6 en la percepcion de los votantes. Parto de la idea de Reynal-
do Yunuen Ortega Ortiz de que “la construcciéon politica democrdtica re-
quiere partidos politicos capaces [... de] agregar las preferencias del
electorado”, no de alienarlo; y de que al hacer campana los partidos deben
dar a los votantes “la informacién necesaria para tener una alternativa razo-
nable para votar”, no para infundirle miedo o desalentarlo de acudir a las
urnas.!®

Estructura y advertencias

Dividido en tres partes, este articulo comienza por explicar el enfoque que
le sirve de guia, cuya base es la sociologia de las desviaciones y el control
social. Al ser la television el principal canal de transmision y amplificacion
de los panicos morales, se aborda su evolucién e influencia en el contexto
electoral. Dado que los spots “negativos” construyeron el panico moral, se
explora el papel que la ciencia politica atribuye a la publicidad electoral y
las consecuencias que en realidad tuvo en los comicios de 2006.

Después se explora la forma en que el panico moral fue creado y des-
plegado. Primero se analiza el escenario: la television. En seguida se rastrea
c6mo se cred el panico moral a través de los spots negativos. Luego se exa-
mina la reaccién de la sociedad frente a la idea de que México estaba en
“peligro”. Ello supone hablar de L6pez Obrador no como un actor politico
cualquiera, sino como era visto ante los ojos de quienes crearon, desplega-
ron y temieron su imagen de “Mesias tropical”. Esto es, considerar c6mo
fueron recibidos y procesados los anuncios negativos, como fue que reacti-
varon las ansiedades publicas presentes en algunos mexicanos. Es hasta el
final donde se narra el episodio que dio origen al panico moral: los dias
entre el 10y el 15 de marzo en el que el candidato de la cPBT pronuncié la
palabra “chachalaca” en dos mitines. Es hasta ese momento que Loépez
Obrador aparece desataviado del estigma que lo convirtié en un elemento
perturbador en la contienda. Se lo presenta como lo que finalmente era:
un candidato de un partido politico.

18 Ortega Ortiz, op. cit., p. 17.
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La ultima parte aborda el impacto que tuvo el despliegue del panico
moral en la participacién del electorado y en los equilibrios del sistema
politico. Se analiza el efecto del panico moral en la movilizacién de votan-
tes, en la izquierda electoral y en los arreglos politicos posteriores a los
comicios.

Algunas advertencias son necesarias. Primero, decir que un episodio
o una persona llegan a emerger como panicos morales no significa que el
episodio o la persona no existan o que no sean perturbadores. Quiza es
cierto que Lopez Obrador hubiera reactivado el “populismo”, el “echeve-
rrismo” o que tuviera tendencias “mesidnicas” e incluso “tropicales”, pero
ello en esta investigacion carece de importancia. Lo que interesa es explo-
rar c6mo ciertos grupos, con intereses politicos particulares, lo definieron
como “un peligro”, como se manufacturé la imagen de un temible “dicta-
dor” y como la sociedad reaccioné ante lo que parecia una “crisis” inevita-
ble. Segundo, es posible que Lopez Obrador hubiera sido peligroso o
peligrosisimo para México de haber ganado las elecciones, pero las per-
di6. Nunca se sabrda como se habria comportado en la presidencia. Plan-
tearlo se queda en el terreno de la especulacion y ello forma parte de la
historia contrafactual. Eso lleva a la tercera aclaracion: la temporalidad.
Este articulo se ha delimitado al periodo de las campanas electorales de
2006: el andlisis no estd condicionado por eventos posteriores a los comi-
cios. La actuacion de Lopez Obrador en 2007 y 2008 estd fuera del hori-
zonte de este estudio. Lo aclaro porque hay “expertos acreditados” que
insisten en matizar o estigmatizar sus opiniones sobre la candidatura de
Lépez Obrador en 2006, pero a la luz de los acontecimientos de hoy (i.e.
plantones, protesta social, marchas, ruptura partidista, “toma de tribuna”,
etc.), como si se tratara de una profecia autocumplida (“teniamos razon,
era un peligro”).!?

I. ANSIEDADES PUBLICAS, TELEVISORAS PRIVADAS
Y PARTICIPACION ELECTORAL
Panicos morales, desviaciones 'y control social

Los panicos morales emergen en las sociedades cuando un episodio, perso-
na o grupo son definidos como una amenaza a ciertos valores o intereses

19 Véanse, por ejemplo, Enrique Krauze, “Dano a la democracia”, Reforma, 27 de abril de
2008; Jorge Castaneda, “:Cémo hacerle?”, Reforma, 7 de mayo de 2008.
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sociales.?’ Suponen un miedo irracional o un fenémeno fuera de control.?! Su
naturaleza se presenta a través de los medios de manera estereotipada.
Politicos, periodistas u otros actores interesados (obispos o empresarios)
comienzan una cruzada moral, un despliegue de mecanismos de control
social, para detener la amenaza.?? Expertos acreditados socialmente (edito-
rialistas y académicos) emiten diagnoésticos y distintas soluciones. Ulterior-
mente, el panico desaparece dando paso a otros temas que para los medios
y las chatering classes son mas importantes.

Si bien la aparicién y despliegue de los panicos morales varia de una
sociedad a otra, existen criterios que, de acuerdo con Stanley Cohen, per-
miten su identificacién: el drama, el sentido de emergencia y crisis; la exa-
geracion; la idea de valores bajo amenaza; ansiedad y hostilidad; interés
exagerado hacia comportamientos o personas perturbadores que se dice
deben ser detenidos, el sentimiento de que la amenaza es transitoria.?®

El analisis de los panicos morales adquiri6 relevancia a partir de los
anos setenta con las investigaciones de Stanley Cohen sobre los Modsy Roc-
kers en Gran Bretana.?* A partir de entonces, el concepto de panico moral
(y sus implicaciones tedricas y metodolégicas) forma parte del lenguaje
socioldgico y es una herramienta indispensable para los estudios sobre cri-
men y desviaciones sociales.?’ Este articulo emplea este marco de referen-

20 Los panicos morales se diferencian de los eventos o comportamientos definidos como
“desviados” por su desproporcion y volatilidad.

21 En este sentido, es necesario aclarar que por “desviaciones” debe entenderse todo com-
portamiento, actividad o episodio que en un momento dado es percibido socialmente como
“anormal”, “irregular” o “ilegal”, “perturbador”, “amenazante”. Martin Innes, Understanding
Social Control, Berkshire, Open University Press, 2003; y Paul Rock y David Downes, Understand-
ing Deviance, Oxford, Oxford University Press, 2003.

22 Sobre el concepto de “mecanismos de control” entendido como una serie de respuestas
organizadas para generar cierto orden social o para manejar la conducta de distintos actores
dentro de un determinado contexto politico, véanse Stanley Cohen, Visions of Social Control,
Londres, Polity, 1985; Nikolas Rose, “Government and Control”, The British_Journal of Criminolo-
gy, vol. 40, num. 2, 2000, pp. 321-339; George H. Mead, “The Genesis of the Self and Social
Control”, International Jowrnal of Ethics, vol. 35, nim. 3, 1925, pp. 251-277; Donald Black, Towards
a General Theory of Social Control, Londres, Academic Press, 1984, y Robert F. Meier, “Perspectives
on the Concept of Social Control”, Annual Review of Sociology, vol. 8, 1982, pp. 35-55.

23 Stanley Cohen, Folk Devils and Moral Panic: The Creation of the Mods and Rockers, Nueva
York, Routledge, 2002.

24 Los “mods” (Modernists) y los “rockers” eran identificados a principios de la década de
1960 simplemente por su estilo de vestuario o gustos musicales. Cinco anos después producian
temor en la sociedad britanica, que los consideraba un elemento perturbador “sin compara-
cion en la historia inglesa” (ibid., p. 2).

% Véanse, por ejemplo, los estudios de Martin Innes, “Signal Crimes and Signal Disor-
ders: Notes on Deviance as Communicative Action”, The British Journal of Sociology, vol. 55,
num. 3, 2002, pp. 35-55.
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cia para analizar la construccién deliberada de panicos morales en contextos
electorales; es decir, para observar como los panicos morales pueden ser
desplegados como estrategia electoral para disponer el voto de los electo-
res, para conducir el comportamiento de los votantes.? El objetivo es ex-
plorar cémo un partido politico (el PAN) catalog6é a una persona como
“desviada” o “peligrosa” (Andrés Manuel Lopez Obrador, candidato de la
cPBT), de manera que sus actos fueran reinterpretados con base en ese es-
tatus (“un peligro para México”).

Para explorar el despliegue del panico moral en las elecciones federa-
les de 2006 utilizo los supuestos descritos a continuacién. Primero, debe
plantearse la posibilidad de que muchos de los “problemas” o “peligros” para
México eran construcciones subjetivas que pudieron existir como tales por-
que un sector de la poblacién lo crefa asi.?” Las campanas electorales fueron
un escenario propicio para la creaciéon de “problemas” (economia, insegu-
ridad, etc.) y “maneras de resolverlos” (izquierda, derecha, estabilidad,
populismo).

Segundo, una peculiaridad de las campanas de 2006 fue que se defini6
como “peligrosas” algunas de las “estrategias” para hacer frente a los “pro-
blemas”, y en ultima instancia, su difusién en los spots negativos estaba en-
caminada a producir temor entre la poblacién, principalmente en las clases
medias.?® Es importante insistir en que denominar a una persona o evento
como “peligroso” no significa que no lo sea. La idea de panico moral supo-
ne mas bien que la extension o significado de algunas cosas (populismo,
desempleo, crisis econémica) ha sido exagerado a) en si mismo y b) en com-
paracién con otros problemas (inseguridad, medio ambiente, corrupcion).
Ademas, los pdnicos morales, para quien los difunde y manipula, pueden
ser resueltos mediante una “agenda politicamente correcta”, que incluya
por ejemplo estabilidad, continuidad, justicia.

Tercero, los panicos morales tienen tres elementos caracteristicos: a)
un enemigo, cuyas acciones no parecen ser el producto de la moda, de una
situacion desafortunada, de cierto contexto politico, de la oportunidad o la

26 Estudios similares los ha realizado Richard Sparks, “‘Bringing it ‘All Back Home’: Pop-
ulism, Media Coverage and the Dynamics of Locality and Globality in the Politics of Crime
Control”, en Kevin Stenson y Robert Sullivan, Crime, Risk, and Justice. The Politics of Crime Control
in Liberal Democracies, Portland, Willan Publishing, 2001, pp. 194-213.

27 Para ello, véanse la literatura sobre construccién social de problemas sociales, princi-
palmente a Joel Best, Images of Issues: Typifying Contemporary Social Problems, Nueva York, Walter
de Gruyter, 1995;y Joel Best, Random Violence, Berkeley, University of California Press, 1999.

28 Sobre el debate de c6mo convergen los panicos morales con las percepciones de ries-
gos en las sociedades contemporaneas, véase Sean Hier, “Risk and Panic in Late Modernity:
Implications of the Converging Sites of Social Anxiety”, British Journal of Sociology, vol. 54, nim.
1, 2003, pp. 3-20.
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suerte, sino que expresan la esencia del tipo de persona que “realmente es
y siempre sera” (“populista”, “mesidnico”, “antidemocratico”, “dictador”,
“intolerante”, “echeverrista”); b) una victima con quien uno puede identifi-
carse facilmente, alguien que “cualquier dia” puede ser “cualquiera”, y cuyo
sufrimiento parece obvio (los ahorradores, familias, clase media, los pobres
o los mexicanos); y ¢) un sentido de emergencia: la idea de que, de no de-
tenerse el “peligro”, las consecuencias pueden ser graves y generalizadas
(caos, crisis, dictadura, autoritarismo, pauperizacion).

Cuarto, los panicos morales se crean a partir de creencias preestableci-
das en el imaginario colectivo de ciertos grupos, que retoman con seriedad
las “ansiedades publicas”.?® Samuel Popkin advierte que los individuos no
s6lo reflejan informacién obtenida de Gltima mano acerca de los fenéme-
nos politicos, sino que aplican actitudes u orientaciones previas.®’ Las ideas
sobre el “peligro populista” embonaron con los tradicionales temores de
los sectores medios mexicanos a la inestabilidad o deterioro de su situaciéon
(real o imaginaria) de statusy de clase.?!

Finalmente, el despliegue de los panicos morales esta intimamente liga-
do alos medios de comunicacion. Los medios definen y moldean los proble-
mas sociales que se presentan ante el publico. Los noticiarios y los medios
impresos operan como agentes de indignacién publica: el simple “ejercicio
periodistico” de reportar ciertos “hechos” puede ser suficiente para gene-
rar preocupacion, ansiedad, indignacién o panico.?? Los medios de co-
municacién contribuyen, ademas, a lo que Wilkins ha descrito como la
“amplificacion de las desviaciones”. No s6lo evidencian episodios “desvia-
dos”, sino que los magnifican y difunden de tal suerte que la reaccién (el
panico moral) lejos de disminuir se incrementa.?® En 2006, las campanas
electorales se vivieron principalmente a través de la television y fue alli don-
de se desplegaron los anuncios negativos que dieron pie al episodio de pa-
nico moral que identificaba a uno de los candidatos como un “peligro para

29 Harvey Molotch y Marilyn Lester, “News as Purposive Behavior: On the Strategic Use of
Routine Events, Accidents, and Scandals”, American Sociological Review, vol. 39, nim. 1, 1974, p.
102; Stanley Cohen, Folk Devils and Moral Panics; véase también Richard Sparks, op. cit., p.
197.

30 Samuel Popkin, The Reasoning Voter: Communication and Persuasion in Presidential Cam-
paigns, Chicago, Chicago University Press, 1991.

31 Véase Soledad Loaeza, “Las clases medias mexicanas y la coyuntura econémica actual”,
en Pablo Gonzilez Casanova y Héctor Aguilar Camin, México ante la crisis, México, Siglo XXI,
1985, pp. 221-237.

32 Paul Rock, “News as Eternal Recurrence”, en Stanley Cohen y Jock Young, The Manu-
Jacture of News: Social Problems, Deviance and the Mass Media, L.ondres, Sage, 1981, pp. 64-69.

33 Leslie T. Wilkins, Social Deviance: Social Policy, Action and Research, Londres, Tavistock,
1964, capitulo 4.
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México”. De ahi que dedico el siguiente apartado a explorar su papel en las
campanas electorales.

Television, informacion politica y elecciones

El prolongado proceso de democratizacion de México ha estado acompana-
do de cambios notables en la manera de hacer campanas politicas. Es posible
que la transformaciéon mas importante esté relacionada con el uso (o abuso)
de la television como principal instrumento dentro de las contiendas. Prue-
ba de ello es que el tema del vinculo entre medios y partidos ha estado pre-
sente en los procesos de reformas electorales de los ultimos veinte anos.
Ciudadanos e informacion politica. De acuerdo con el informe anual de
2008 del Latinobarémetro, en México y América Latina “la television mantie-
ne su liderazgo sélidamente” como la via preferida por los ciudadanos para
informarse sobre asuntos politicos.34 La television es, ademas, la “institucién”
que sistematicamente en los ultimos doce anos ha tenido un nivel bien alto
de confianza entre los encuestados. En 2006, el grado de confianza se incre-
ment6 significativamente porque aumento6 el “reconocimiento del rol que

jugaron [las televisoras] en el proceso de las contiendas electorales”.??

GRAFICA 1
Confianza en la televisiéon
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Fuente: Latinobarémetro, Informe 2008, Santiago de Chile, 2008.

34 Latinobarémetro, Informe 2008, Santiago de Chile, 2008, p. 77.
5 Ibid., p. 80.
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Estas cifras coinciden con otros estudios realizados con relacién a Méxi-
co, donde 93% de los hogares tiene una television.*0 Al menos en los ulti-
mos ocho anos, los medios de comunicaciéon han sido la “institucién” que
genera mas confianza entre los ciudadanos después de médicos, el ejército,
la Iglesia y los maestros, y por encima de sindicatos, partidos politicos, el
Congreso y organizaciones sociales.?” La television es el medio mas utiliza-
do para conocer sobre la politica mexicana, particularmente en contextos
electorales.

TaBrA 1
Confianza en las instituciones mexicanas

En escala de calificacion como en la escuela, en donde 2003 2005
0 es nada y 10 es mucho, ; qué tanto confia en...?

Médicos 8.2 7.79
Ejército 8.1 7.72
Iglesia 8.1 7.78
Maestros 7.8 7.52
Medios de comunicacion 7.8 7.40

Fuente: Excup, 2003, 2005.

TaBrA 2
Medios e informacién politica en México

¢ Cual es el medio que mds utiliza para informarse 2001* 2003% 2005
de lo que pasa en la politica? (porcentajes)

Television 80 85 62
Radio 29 62 17
Periédicos 18 45 10

Fuente: ENcup, 2001, 2003, 2005.

*En 2001 y 2003, los entrevistados podian elegir mas de un medio como respuesta, por
lo que los porcentajes no suman 100. Se mide, en este caso, la frecuencia con que los medios
son mencionados.

3% INEGI, “Hogares con equipamiento de tecnologia de informacién y comunicaciones
por tipo de equipo, 2001-2008”, México, INEGI, 2008.

37 Véanse las entregas de la Encuesta Nacional sobre Cultura Politica y Précticas Ciudadanas de
la Secretaria de Gobernacién, 2001, 2003, 2005 y 2008.
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Television y elecciones. Durante la década de 1990, la posicién del Partido
Revolucionario Institucional (Pr1), como partido en el podery el control del
gobierno sobre los medios de comunicacion, influy6 para que las transfor-
maciones legales sobre campanas politicas en television estuvieran domina-
das porlos que se consideraban principios basicos para la institucionalizacion
de la democracia: equidad, legalidad y confiabilidad.?® Al rastrearse la evolu-
ci6én de los analisis sobre “medios y campanas electorales”, puede compro-
barse que éstos se fundaron en el estudio de la equidad en el trato y acceso
de los partidos politicos en la television.

El impulso reformista de partidos de oposicion, activistas de derechos
politicos, asi como la vision de algunos especialistas acerca de los mecanis-
mos de control para regular la relacién entre televisoras y partidos, fueron
recogidos por las reformas electorales de 1996. A partir de entonces, la
preocupacion por el tema de la equidad perdi6 relevancia, ya que ésta
quedo delimitada en normas especificas, cuya desviacién suponia algin
tipo de sancién; y porque se habian creado instituciones electorales, perci-
bidas como confiables, que tenian entre sus atribuciones vigilar su cumpli-
miento. En 2000 se llegé a pensar que con la alternancia en el poder
ejecutivo y con la llegada “formal” de la “democracia” se habia logrado “el
transito de un sistema de partido hegemonico a otro competitivo”, cuyo
“equilibrio” estaba “a la vista”.3® En palabras de Lorenzo Cérdova, se habia
logrado

una serie de procedimientos y de instituciones electorales que garantizaran
que el derecho al voto de los ciudadanos fuera respetado, y que las reglas del
juego democratico efectivamente se cumplieran, [pues se habian creado las]
condiciones equitativas de la competencia para permitir que los partidos real-
mente contaran con posibilidades de contender efectivamente por los cargos
de eleccion popular en disputa.

Durante el sexenio foxista se acentud el cambio en la relaciéon entre
medios, gobierno y partidos politicos. Las televisoras recibieron un trato
privilegiado del poder ejecutivo. Ademas se adecuaron a las transformacio-

3 Las publicaciones que en este contexto sirvieron de marco de referencia fueron las
realizadas por Sergio Aguayo Quezada y Miguel Acosta Valverde, quienes fueron los pioneros
en el analisis de contenido de las televisoras en México durante procesos electorales. Véase
por ejemplo su libro, Urnas y pantallas. La batalla por la informacion, México, Océano, 1997.

3 José Woldenberg, “Lo bueno, lo malo y lo peor”, en Jacqueline Peschard, 2 de julio.
Reflexiones y alternativas, México, uNaMm, 2007, pp. 17-26.

40 Lorenzo Coérdova Vianello, “La calificacion de las elecciones presidenciales en 2006”,
en Jacqueline Peschard, 2 de julio..., pp. 79-92.
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nes en los valores de los votantes.*! Con la alternancia presidencial, los
electores abandonaron el sesgo politico que habia dominado su participa-
cién en las urnas durante el priismo: “la decisién individual del voto [...]
consideraba, en primera instancia, si votar o no por el pr1, dejando en se-
gundo término la decision de votar por algtn otro partido”.*? Desde el ano
2000, los votos apelan mas bien a “las ideologias y a los estilos de vida”; es
decir, “a los valores sociales liberales y conservadores, y a las preferencias de
redistribucién econémica estatista y de mercado”.*?

Las televisoras contribuyeron a opacar la preponderancia del papel de
las organizaciones partidistas, pues permitieron una “comunicacién direc-
ta” entre candidatos y electores.*! Las campanas se transformaron en lo que
ha sido llamado en los estudios sobre medios y elecciones una “carrera de
caballos”; en cuyo escenario los candidatos —como los caballos de carreras—
no se juzgan por su “velocidad absoluta” o cualidades, sino por su “veloci-
dad” en comparacién con otros competidores.?® Esto es un contexto en el
que los candidatos no hablan sobre sus propuestas, sino sobre otros candi-
datos; en el que los eventos se entienden como parte de una competencia;
y donde lo importante es monitorear al que va ganando en las encuestas.*6
Asi se difundieron candidatos sin organizaciones partidistas;‘17 se hizo mas
visible el papel de aquellos contendientes cuyo partido era practicamente
inexistente;%8 o bien, desasociaron a algunos candidatos exitosos de sus par-
tidos.*? El proceso electoral parecié recompensar a los candidatos con ma-

41 Ratil Trejo, “Los medios en el gobierno de Fox: el presidente y el comediante”, en
Adolfo Sanchez Rebolledo (comp.) ;Qué pais nos deja Fox? Los claroscuros del gobierno del cambio,
México, Norma, 2007, pp. 65-104; Alma Rosa Alva de la Selva, “La television mexicana en 2006:
la gran ganadora”, Revista Mexicana de Comunicacion, nim. 103, febrero-marzo de 2007, pp.
15-23.

12 Alejandro Moreno, “Ideologias, estilos de vida y votos”, Foreign Affairs en Espariol, vol. 6,
num. 2, 2006, p. 55.

3 Loc. cit.

4 Sobre este tema, véase Larry M. Bartels, Presidential Primaries and the Dynamics of Public
Choice, Princeton, Princeton University Press, 1988.

4 Anthony Broh, “Horse-Race Journalism: Reporting the Polls in the 1976 Presidential
Election”, The Public Opinion Quarterly, vol. 44, nim. 4, 1980, pp. 514-529.

46 Ello no implica que el trato de los medios sobre los candidatos haya cambiado radical-
mente en el sexenio de Fox ni que sea una caracteristica particular en México. En realidad, el
cambio en México ha sido gradual. Ello ocurre ademas de manera creciente desde que la tele-
vision entré en la transmision de las campanas en los sistemas politicos de tipo presidencial.

47 Jorge Castaiieda en 2000 o Victor Gonzalez Torres (Dr. Simi) en el 2006.

48 Gilberto Rincon Gallardo por el partido Democracia Social en 2000 y Patricia Merca-
do, en 2006, por el partido Alternativa Socialdemocrata.

# Vicente Fox, por el Partido Accién Nacional en 2000 o Andrés Manuel Lépez Obrador,
por la Coalicién por el Bien de Todos, en 2006. Este tltimo, todavia en 2007, un ano después
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yores recursos y mejores asesores de imagen; mas que a aquellos con
plataformas y propuestas sustantivas y cuya vida privada y viabilidad electo-
ral, mds que su posicién politica o su experiencia de gobierno, resistiera al
escrutinio de los medios.?”

Partidos y publicidad. El gasto que distintos actores (electorales y no
electorales) invierten en las campanas es quizd el indicador mas firme del
cambio en la forma de hacer proselitismo. Esto muestra el peso de la tele-
vision en las estrategias electorales de los partidos, pero ademas evidencia
el empleo -legal e ilegal- de los medios de comunicacién por parte de
actores no electorales que buscan influir en las preferencias de los votan-
tes. A partir de la reforma electoral de 1996, los recursos publicos de los
partidos politicos han experimentado un acelerado y constante crecimien-
to. Ello les ha permitido disponer en cada elecciéon de considerables recur-
sos que, principalmente, se han destinado a la compra de espacios en
medios de comunicacion.

Los anuncios politicos pagados en television se han convertido en una
de las formas de comunicacién politica mas populares y en ellos se gasta
mas de la mitad de los recursos publicos que en anos electorales reciben
los partidos.5!

En suma, a ocho anos de la “llegada de la democracia” en el imaginario
colectivo de los mexicanos, y a mas una década de las reformas que moder-
nizaron y democratizaron el sistema electoral, el vinculo entre medios, elec-
ciones y votantes se ha convertido en elemento central —quiza el mads
importante— para la consolidacién o retroceso de la democracia en el pais.
Las campanas negativas se han implantado como la manera preferida de
proselitismo electoral, mas sus implicaciones en el avance de la democracia
son cuestionables.?2

de las campanas electorales, tenia 8 puntos porcentuales mas que su partido politico, el PRD,
en la preferencia de los encuestados. Véase Roy Campos, “2 de julio de 2006 en México, ¢con-
flicto superado?”, Boletin Semanal de Consulta, nim. 220, Consulta Mitofsky, junio de 2007.

50 Stephen Ansolabehere, Shanto Iyengar, Adam Simon y Nicholas Valentino, “Does At-
tack Advertising Demobilize the Electorate?”, The American Political Science Review, vol. 88, nim.
4, 1994, pp. 829-838. Sobre la importancia de los recursos para el funcionamiento de los par-
tidos, véase Ortega Ortiz, op. cit.

51 Sobre la percepcién ciudadana del costo de los partidos politicos, véase Javier Trevino
Rangel, Ll costo de las elecciones federales de 2006 y la opinion ciudadana, México, Propuesta Civica-
IFE, 2006. En dicha investigacion colaboré Paola Riveros, Ana Maria Medina coordin6 las en-
cuestas, el diseno de la muestra estuvo a cargo de la Fundacion Arturo Rosenblueth y
participaron como asesores Sergio Aguayo Quezada y José Antonio Crespo.

52 Véase Miguel Acosta Valverde, Javier Trevino Rangel y Sergio Aguayo Quezada, Demo-
cracia: medios de comunicacion y elecciones en México, México, Fundar, 2009.
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TABLA 3
Gasto en medios

Partido 1997% 2000%%* 2003%%** 2006%%*

PAN 54 125 864.60 38 712 993.08 80 735 414.04 347 579 650.24
PRI 77 536 375.74 236 826 138.68 72 030 241.00 487 817 895.91
PRD 32595 108.43 17532 515.26 67 111 423.13 443 284 520.36
Total 164 257 348.77 293 071 647.02 219877 078.17 1278 682 066.51

* Incluye el gasto en la campana electoral en prensa, radio y television.

*# Incluye el gasto en la campana electoral en prensa, radio y television, pero s6lo comprende lo re-
lacionado a diputados y senadores federales. Las cifras del PRD y del AN abarcan el gasto efectuado en el
mismo rubro por los partidos con los que se coaligaron en la Alianza por México y la Alianza por el Cambio,
respectivamente.

##% Incluye s6lo el gasto en television de la campana electoral.

Fuente: Para 1997 y 2000: Dictamen consolidado que presenté la Comision de Fiscalizacién de los
Recursos de los Partidos y Agrupaciones Politicas al Consejo General del 1rE respecto de los informes de
Gastos de Campana presentados por los Partidos Politicos y Organizaciones Politicas que postularon candi-
datos en el proceso electoral. Para 2003 y 2006: Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos,
Gastos de Campana de los Partidos Politicos Nacionales.

De ahi que este articulo explore la television durante las campanas poli-
ticas en dos sentidos: por un lado, como interlocutor visible e influyente du-
rante la contienda, cuyo desempeno permite inducir cierto (des)orden social
y contribuye a formar o distorsionar las percepciones del electorado;®® por el
otro, como actor que debiera estar sujeto a mecanismos de control (politico,
administrativo y juridico) para evitar que entorpezca el desarrollo “normal”
del proceso electoral. La television es analizada como un medio para trans-
mitir el mensaje de los partidos (sus spots 0 anuncios), pero también como un
actor que toma decisiones y se involucra en la lucha por el poder (otorgan-

do un mejor trato a ciertos partidos o candidatos en detrimento de otros).

Campanas “negativas”y participacion electoral

Para la investigacion, ha sido necesario observar también el impacto del
panico moral en la conducta de los votantes,?* para entender como disponia

53 Harvey Molotch y Marilyn Lester, art. cit., p. 101.

54 Ain incipientes, discuti estas ideas con la doctora Fernanda Somuano Ventura, de El
Colegio de México, por su experiencia en el campo electoral y en los valores y actitudes de los
mexicanos. Mi interpretacion —basada en la sociologia— le interes6, pero Somuano lanzé una
hipétesis que complement6 esta investigacion: es posible que las campanas “negativas” tam-
bién “desmovilicen electores”. Sabiamos que era poco probable obtener una “relacioén causal”,
pero con la evidencia disponible podrian inferirse algunos resultados.
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o condicionaba el comportamiento de electores (atrayéndolos o desmovi-
lizindolos). Los pdnicos morales podian, eventualmente, afectar los equi-
librios generales del sistema politico al condicionar la actuacién de los
candidatos, las autoridades electorales, asi como las percepciones y actitu-
des de la sociedad, no s6lo con relacion a los comicios, sino ante las insti-
tuciones democraticas.

Un buen nimero de explicaciones sobre campanas electorales supone
que éstas provocan que los ciudadanos, normalmente apdticos sobre temas
politicos, se involucren en éstas al aumentar su interés en la eleccién: por-
que tienden a prestar mayor atencion a la informacién revelada sobre even-
tos recientes, y porque perciben que su opinién politica cuenta. El presupuesto
de estas interpretaciones es que las campanas electorales contribuyen a que
partidos y candidatos movilicen a sus simpatizantes o votantes potenciales 'y
a que éstos “recarguen” sus “sentimientos” partidistas.®® La implicacién mas
importante de las campanas es que a mayor “estimulaciéon” que reciba el
electorado, mayor sera su presencia en las urnas.56

El problema de las explicaciones que suponen que las campanas poli-
ticas atraen votantes es que pasan por alto las desviaciones que surgen du-
rante el proceso y cuyo resultado puede ser una disminucién en el interés
por participar en los comicios. Suponen que las campanas y la participa-
ci6én electoral siguen una especie de carrera lineal. Ignoran, sin embargo,
que los desfases o vacios en los instrumentos para controlar esta carrera
contribuyen a la creacién de “anormalidades” que circulan de manera pa-
ralela.’” Es decir, no toman en cuenta la existencia de coyunturas que son
propias de todo sistema electoral. Descontextualizan las acciones de los
participantes en el proceso electoral, incluso cuando éstos son actores no
electorales, como el presidente o los empresarios. Ademas, dichas explicacio-
nes oscurecen el hecho de que a veces los estimulos de algunos ciudadanos
para involucrarse en la contienda no son propiamente electorales, sino
producto de la manipulacién o la coaccion. También desestiman el escena-
rio electoral de las democracias no consolidadas, en donde la fragilidad

% Bernard Berelson, Paul Lazarsfeld y William McPhee, Voting: A Study of Opinion Forma-
tion in a Presidential Campaign, Chicago, Chicago University Press, 1954; Paul Lazarsfeld, Ber-
nard Berelson y Hazel Gaudet, The People’s Choice, Nueva York, Columbia University Press,
1948.

56 Angus Campbell et al., Elections and the Political Order, Nueva York, Wiley, 1966, p. 42;
Samuel Patterson y Gregory Caldeira, “Getting Out the Vote. Participation in Gubernatorial
Campaigns”, American Political Science Review, vol. 77, num. 3, 1983, pp. 675-689.

57 Para profundizar en esta analogia puede verse David F. Luckenbill y Joel Best, “Careers
in Deviance and Respectability: The Analogy’s Limitation”, Social Problems, vol. 29, nam. 2,
1981, pp. 197-206.
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institucional y la insuficiente cultura democratica de la ciudadania contri-
buyen a que los partidos politicos se desvien con facilidad de los cauces
institucionales. Finalmente, ignoran que la inequidad en la difusién de las
plataformas politicas contribuye a que no todos los simpatizantes partida-
rios estén expuestos con la misma intensidad a la publicidad electoral.

Debido a lo anterior, este articulo cuestiona las interpretaciones que
suponen que, invariablemente, las campanas promueven la participacion
electoral. Es posible que ello no ocurra asi, por ejemplo cuando las campa-
nas se ven condicionadas por el despliegue del miedo. El panico moral,
como se mostrara posteriormente, no sélo contribuyé a que la preferencia
del electorado diera un vuelco en 2006, sino que ademas, lejos de atraer al
electorado, contribuy6 a su desmovilizacion.

Las campanas, como lo advierten Stephen Ansolabehere y Shanto Iyen-
gar, movilizan o desmovilizan votantes dependiendo del mensaje que pre-
diquen.?® En este trabajo se revisa como la exposiciéon a panicos morales
parece afectar la percepcion de los votantes y reducir su participacion. Las
razones que apuntalan lo anterior son: @) en el imaginario de las personas,
la informacién negativa es siempre mas sobresaliente que los aspectos po-
sitivos;? b) los eventos negativos son mds facilmente recordables en el
tiempo;% ¢) la informacién negativa tiende a ser mas creible;5! d) el efecto
de las campanas negativas perdura a través del tiempo.5?

II. LAS ELECCIONES FEDERALES DE 2006:
“EL ANO QUE VIVIMOS EN PELIGRO”

El escenario: la television

El entorno del proceso electoral de 2006 estuvo dominado por el desplie-
gue de las campanas en los medios de comunicaciéon. Durante el periodo
legalmente establecido para realizar actividades proselitistas, del 19 de enero

% Ansolabehere, Iyengar, Simon y Valentino, art. cit.

% Robert Reyes, William C. Thompson y Gordon Bower, “Judgemental Biases Resulting
from Differing Availability of Arguments”, Journal of Personality and Social Psychology, vol. 39,
num. 2, 1980, pp. 2-12.

60 George Gaskell, Daniel Wright y Colm A. O’Muircheartaigh, “Telescoping of Land-
mark Events: Implications for Survey Research”, The Public Opinion Quarterly, vol. 64, nam. 1,
2000, pp. 77-89.

61 Richard Lau, “Iwo Explanations for Negativity Effects in Political Behavior”, American
Journal of Political Science, vol. 29, nim. 1, 1985, pp. 119-138.

2 Ruth Anne Weaver-Lariscy y Spencer F. Tinkham, “The Sleeper Effect and Negative
Political Advertising”, Journal of Advertising, vol. 28, nim. 4, 1999, pp. 13-30.
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al 28 de junio de 2006, los partidos reportaron ante el Instituto Federal Elec-
toral (1rE) cerca de 800000 spots, de los cuales 155883 fueron transmitidos
en television. Un estudio independiente de monitoreo de medios realizado
por el propio IFE —estudio no exento de cuestionamientos—revel6 que, adi-
cionalmente, existieron por lo menos alrededor de 281000 spots que no fue-
ron acreditados.

El marco normativo para analizar, contabilizar y fiscalizar los anuncios
publicitarios de los partidos politicos es todavia insuficiente. Es posible que
nunca llegue a saberse con certeza el nimero total de spots transmitidos por
los partidos politicos en 2006, pero al menos, con los datos disponibles
hasta el momento, se puede tener una idea aproximada de la creciente
importancia de la television en los procesos electorales contemporaneos.

TapLA 4
Spots de radio y television transmitidos y monitoreados
durante la campana electoral de 2006

PAN CAPM CPBT PANAL ~ PASC Total
Radio
Transmitidos 209 559 234 787 132 068 20570 4705 601 689
Por acreditar 68 031 133 784 37 395 8227 722 248 159
% de spots transmitidos
por acreditar 32.5 57.0 28.3 40.0 15.3 41.2
Television
Transmitidos 39 989 69 390 33077 12 574 853 155 883
Por acreditar 7 809 10 825 10 384 3611 238 32 867
% de spots transmitidos
por acreditar 19.5 15.6 31.4 28.7 27.9 21.1
Total
Transmitidos 249 548 304 177 165 145 33144 5558 757 572
Por acreditar 75 840 144 609 47779 11 838 960 281 026
% de spots transmitidos
por acreditar 30.4 47.5 28.9 35.7 17.3 37.1
Fuente: 1¥E.

El siguiente cuadro resume los egresos que los partidos politicos y coa-
liciones reportan haber realizado durante el proceso electoral 2005-2006
para cada una de las campanas y que fueron fiscalizados por el IFE.
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TaBLA b
Egresos
Partido politico Tipo de eleccion Total de gastos
o coalicion Presidente Senadores Diputados realizados
PAN 584 833 507.01 320 629 758.47 176 555 892.04 1082019 157.52
Coalicion
Alianza por México 648 018 522.22 281 845 673.66 199 505 780.98 1129 369 976.86

Coalicion Por el
Bien de Todos
PANAL

PASC

Total

616 150 205.02
68 480 788.76
61 338 620.37

1978 821 643.38

280833 023.85 191 096 332.41

30 480 558.21 38 313 208.40
2817 204.41 9906 937.38
916 606 218.60 615 378 151.21

1088079 561.28
137 274 555.37
74 062 762.16
3510806 013.19

Fuente: 1rE. Cantidades en pesos mexicanos.

TaBLA 6

Gastos de los partidos politicos y coaliciones durante
la campana electoral de 2006
(millones de pesos)

Total de gastos Gastos en propaganda en radio y % de gastos de
de campana television (No se incluye el monto propaganda en radio
erogado en los 281 026 spots y television con respecto
pendientes de acreditar) al total
PAN 1082.0 620.2 57.3
CAPM 1129.4 642.1 56.9
CPBT 1088.8 575.8 52.9
PANAL 137.3 88.6 64.5
PASC 74.1 44.7 60.4
Total 3510.8 1971.5 56.2
Fuente: 1rE.
TABLA 7

Gasto de los partidos politicos en television

en las campanas electorales de 2006

Partido Gasto en television
PAN 347 579 650.24
CAPM 487 817 895.91
CPBT 443 284 520.36
PANAL 68 929 693.78
PASC 35 351 322.04
Total 1 382 963 082.33

Fuente: Elaboracion propia con datos del 1¥E.
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Finalmente, la coyuntura de 2006 demostré, por un lado, que las elec-
ciones no son un dominio reservado a la competencia de las organizaciones
partidistas. Por el otro, revel6 que los mecanismos de control en materia
electoral que habian sido la clave del éxito de la transicién politica desde
1996 parecen insuficientes doce anos después para ordenar el comporta-
miento de otros actores que pueden intervenir y condicionar el proceso y su
resultado, tales como el presidente, los grupos empresariales y las Iglesias.%3

AMLO: la manufactura del monstruo populista

Este articulo no busca escudrinar los argumentos o justificaciones de los
actores involucrados en el uso del miedo como estrategia partidista, sino
explorar como pueden construirse panicos morales en contextos electora-
les, cudl es su impacto en la estabilidad de las instituciones electorales y sus
implicaciones en la percepcion de los votantes.®* Para ello se han conside-
rado los anuncios promovidos por los partidos politicos (no asi por los gru-
pos privados o el gobierno), cuya principal caracteristica haya sido la
creacion del panico moral, ignorando de ese modo la promocién de plata-
formas partidistas o programas politicos.5?

63 Aunque no ha sido demostrado, se estima que la Oficina de la Presidencia gast6, du-
rante el proceso electoral, cerca de 500 millones de pesos en promocion del gobierno y en
apuntalar la idea de la continuidad. Por otro lado, grupos empresariales afines a la candidatu-
ra de Felipe Calderon invirtieron mas de 300 millones en anuncios para apoyarlo. La interven-
cién del ejecutivo federal y de grupos privados no serd analizada en este proyecto. Véanse
Nydia Egremy, “Millonario apoyo a Calderon”, Fortuna, Negocios y Finanzas, ano 1v, num. 43,
2006; también, Alvaro Delgado, “Desde Televisa, ataques gratis”, Proceso, 13 de agosto de 2006,
pp- 18-23.

64 Las razones por las que se sigui6 esa estrategia, que no son objeto de esta investigacion,
han sido ya reveladas por quienes la desplegaron. Segtin Salvador Camarena, la adopcion de
la campana negativa fue la decision que Calderén tomoé: campana negativa o fin de la campa-
na. El autor establece que el uso de anuncios negativos como estrategia de campana no en-
frent6 mucha resistencia al interior del equipo de Calderén, quien tampoco dudé en usar ese
método: “Siempre tuvimos esa posibilidad en mente. El dia que salen encuestas, que siguen
deteriorandose o son mas graves las noticias que vienen de ellas [...] No tenemos otra alterna-
tiva que cerrar la ventaja”. Antes de implementar la campana, Camarena narra que dentro del
equipo de campana habia cierto pesimismo sobre los efectos que la campana sucia podria te-
ner en AMLO, pues habia quien lo creia inmune o temia que la respuesta de la gente se mos-
trara critica de la campana, a lo que Calderén respondi6: “Bueno, si falla esto se acab6 la
campana, pero si no lo hacemos, también se acabé la campana” (entrevista con Felipe Calde-
rén, 17 de noviembre de 2006, en Salvador Camarena y Jorge Zepeda, op. cit., p. 127).

5 No obstante la importancia de actores no electorales en la camparia, se han dejado a
un lado los spots desplegados por empresarios o por el gobierno por tres razones. Primero,
porque hasta antes de marzo la publicidad electoral no atacaba directamente al candidato de
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Es evidente que no todos los spots politicos fueron negativos. Tam-
poco es cierto que todos los spots “negativos” contribuyeron a la creaciéon
de panicos morales. En realidad, durante enero y febrero de 2006 los
anuncios partidistas en la televisién, independientemente de la calidad o
sustento de las propuestas, no alteraban los cauces de la normalidad
electoral.

Los criterios para definir si un spot es “negativo” pueden variar depen-
diendo de la visiéon de quien los observa. Lo cierto es que veintidoés “pro-
cedimientos especializados” fueron “resueltos” y “sustanciados” por el
Consejo General del Instituto Federal Electoral frente a las denuncias de
los partidos poh’ticos.66 Ello provocé que, con base en ese procedimiento,
por decisiéon propia o siguiendo las instrucciones del Tribunal Electoral
del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF), el 1FE ordenara el retiro de
veinte spots por considerar que violaban la normatividad electoral.®” De
éstos, en este articulo se han tomado en cuenta aquellos que crearon pani-
co moral entre los electores porque exageraron la evidencia y repercusio-
nes de un supuesto “problema”, que ademas fue visto como “peligroso” y
que suponia la existencia de una victima, un enemigoy una consecuencia.

No todos estos anuncios tuvieron la misma repercusion, tanto por la
verosimilitud de su contenido, como por su duracién al aire. Sin embargo,
es importante resaltar que ha sido comprobado que son los primeros spots
negativos en salir al puiblico durante una contienda electoral los que tienen
mayor impacto y nivel de recordacién entre los votantes. Ruth Weaver-La-
riscy y Spencer Tinkham han demostrado que cuando un spot negativo es
suficientemente persuasivo el efecto de éste beneficia al candidato o parti-
do que lo produce.

En contraste, también probaron que pese a que el candidato o partido
bajo ataque responda de manera similar, con otro spot negativo, el efecto de

la cpBT. Segundo, porque no hay informacién suficiente para conocer su influencia, ya que los
monitoreos del IFE y las quejas de los partidos o las resoluciones de los 6rganos electorales se
centraron principalmente, con base en el normatividad electoral, en la publicidad partidista.
Y, finalmente, porque como aqui se trata de demostrar, fueron los dos primeros spots negativos
desplegados durante el mes de marzo por el partido Acciéon Nacional los que desencadenaron
el “miedo irracional” sobre Andrés Manuel L6épez Obrador.

66 Algunos de estos procedimientos especializados abarcaban mas de un spot.

67 Véase el Informe sobre los procedimientos especializados en materia de spots de camparias electo-
rales durante el proceso electoral 2005-2006, del 1¥E o el expediente suP-RAP-34,/2006 del Tribunal
Electoral del Poder Judicial de la Federacion.
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éste es menor.%® De ahi la trascendencia de los primeros anuncios negati-
vos en la definicion del resto del proceso electoral en 2006.

Bajo esta 16gica, los anuncios determinantes en la contienda fueron los
que salieron al aire los dias 12y 18 de marzo: en el primero, conocido como
“de los ladrillos”, se presenta al candidato de la cpPBT como un “peligro para
México”; en el segundo, denominado “intolerancia” o “callate chachalaca”,
se muestra como un personaje “intolerante”. En este ultimo, ademas, se le
vincul6 con Hugo Chavez, otro “monstruo politico” del imaginario colecti-
vo de los mexicanos. Se presentaba asi a L6pez Obrador como “un peligro”
para el pais, a quien de no detener, generaria “crisis”, “deuda”, “desem-
pleo”, “inflacién”, “inestabilidad”, “populismo”.5?

Independientemente de cualquier filiacioén partidista, las afirmaciones
de estos anuncios carecian de pruebas. Se fundaban, en cambio, en la exa-
geracion de las caracteristicas que algunos segmentos de la poblacion ha-
bian percibido en el candidato de la cpBT. De ahi que el TEPJF considerara
que ninguno de estos anuncios satisfacia “los requisitos constitucionales y
legales de la propaganda electoral”.70

Pese a que se prohibio la difusion de los anuncios, su efecto en el proce-
so electoral era irreversible. A diferencia de lo que ocurria con otro tipo de
anuncios electorales, los dos spots negativos eran mejor recordados por la
poblacién. Aun si muchos votantes ignoraban su autoria, su contenido era
bien conocido por la mayoria. En consecuencia, hubo un impacto significa-
tivo en la imagen y popularidad del candidato “atacado”. En cambio, pocos
recordaban el promocional que, al mismo tiempo, desplegaba la cpsrT,
cuyo impacto en la percepcion del electorado fue menor.

% Ruth Anne Weaver-Lariscy y Spencer F. Tinkham, art. cit.

% El contenido de los spots coincidia con las ansiedades priblicas despertadas por la su-
puesta “injerencia” de Hugo Chavez en el pais. Del 10 al 14 de marzo, la prensa reporto y
magnifico el “conflicto” diplomadtico entre Venezuela y México por la “aplicacién” de uno de
los programas “de solidaridad con América Latina” del presidente venezolano, Hugo Chavez, en
la zona maya. En esos dias, la Secretaria de Relaciones Exteriores habia “llamado [...] al
encargado de negocios de la embajada de Venezuela en México [...] para expresarle su pre-
ocupacion por su participacion con organizaciones o instituciones diversas”. Frente a ello, el
canciller de Venezuela, Ali Rodriguez, denunci6 que existia una “campana sostenida” por el go-
bierno de México contra Venezuela y “desestimé las acusaciones sobre un presunto apoyo
del gobierno de Hugo Chavez a la campana presidencial de Andrés Manuel Lopez Obra-
dor”. El periédico Reforma titul6 la nota con ironia: “Denuncia Venezuela complot”. Véanse,
Sergio Caballero, “Arranca Hugo Chavez su apoyo en zona maya”, Reforma, 10 de marzo de
2006; Natalia Gomez Quintero, “Investiga SRE actividades de diplomatico venezolano”, Il
Universal, 12 de marzo de 2006. También los periédicos Reformay El Universal del 14 de mar-
zo de 2006.

70 Véase el expediente sur-rAP-34/2006.
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TAaBLA 8
Conocimiento del spot

Mensaje del spot Conocimiento
Cillate chachalaca 82 %
AMLO es un peligro para México 71 %

Fuente: Parametria. Felipe Calderon aventaja a Lopez Obrador, mayo de 2006,
en http://www.parametria.com.mx/es_cartaext.php?id_carta=134

TABLA 9
Identificacion de autoria del spot

Mensage del spot Identificacion de autoria
(Porcentages)
Del paN De rcr
Callate chachalaca 39 5
AMLO es un peligro para México 49 7

Fuente: Parametria. Felipe Calderén aventaja a Lopez Obrador, mayo de
2006 http://www.parametria.com.mx/es_cartaext.php?id_carta=134

TaBra 10
Cambio de opinién sobre el candidato a partir
del conocimiento del spot

¢A partir de este anuncio su opinion sobre... cambio...?

Mensaje del spot AMLO FCH
Cambio (+)  Cambio (-)  Cambié (+) Cambio (-)
Callate chachalaca 9 31 11 15
AMLO es un peligro para México 9 20 10 14

Fuente: Parametria. Felipe Calderon aventaja a Lipez Obrador, mayo de 2006 http://www.parametria.
com.mx/es_cartaext.php?id_carta=134

TaBra 11
El spot de la cpBT: “cumplir es mi fuerza”

Mensaje del spot Conocimiento Identificacion de ;A partir de este anuncio su
autoria opinion sobre AMLO cambio... ?
Delprrp  De AMLO Cambio (+) Cambio (-)
Cumplir es mi fuerza 64 24 43 22 8

Fuente: Parametria. Felipe Calderon aventaja a Lipez Obrador, mayo de 2006 http://www.parametria.
com.mx/es_cartaext.php?id_carta=134
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La reaccion: clases medias y demonios populares’*

En la memoria colectiva de los mexicanos, el ano 2006 fue “peligroso” y
“preocupante”.” El proceso electoral identifica a ese afio como el escena-
rio de una sociedad crispada y de una situacién politica conflictiva; y colo-
rea, a posteriori, todos los eventos politicos de entonces. El 2 de julio ha
adquirido dimensiones miticas, que evoca; por un lado, la superioridad mo-
ral de las victimas de un fraude; vy, por el otro, el sacrificio de quienes de-
fienden la legalidad y el respeto a las instituciones, frente a la irracionalidad
de la violencia o las manifestaciones de protesta.

Un ano después, cerca de la mitad de los mexicanos percibia que el
conflicto electoral atin no se resolvia.” A este proposito, en julio de 2007 se
realizaron vistosas ceremonias publicas, se publicaron libros que “revela-
ban” la “verdadera historia” de lo que “realmente” ocurrio y se reactivaron
encuestas de opinién, para conmemorar fechas que a partir de entonces
quedaron marcadas en los calendarios de los grupos politicos involucrados:
mientras que para unos representan el triunfo de la democracia sobre el
populismo, para otros muestran el robo de la democracia en manos de “la
mafia”.”* El ano 2006 simboliza, en palabras de Jorge Volpi, “el aiio que vi-
vimos en peligro”.”

La creacion del panico moral a través de anuncios negativos en 2006
pudo desplegarse porque se nutria de ciertas ansiedades publicas visible-
mente arraigadas en el imaginario de algunos segmentos de la pobla-
cion: crisis, endeudamiento, desempleo, populismo. La opinién publica
de los ciudadanos no sélo reflejaba la informacién de la publicidad elec-
toral, sino el vinculo de ésta con valores previamente compartidos.”® Por
ejemplo, los anuncios embonaban con la idea que algunos intelectuales

I Ortega Ortiz (op. cit., p. 271) ha confirmado que la “campana negativa en contra de
Lopez Obrador, no sé6lo tuvo efecto sobre los grupos de mayores recursos, sino también sobre
las personas de escasos recursos”. No obstante, segtin lo evidencia, la campana “fue particular-
mente efectiva entre las clases medias”.

72 En noviembre de 2006, cerca de 80% de los mexicanos consideraban que la situacion
politica del pais era “preocupante” o “peligrosa”. Véase Roy Campos, “Evaluacién final de go-
bierno. Presidente Vicente Fox”, México, noviembre de 2006.

73 Véase Roy Campos, “2 de julio de 2006 en México, ;superado?”, Consulta Mitofsky, ju-
lio de 2007.

7 Véanse, por ejemplo, Carlos Tello, op. cit.; Salvador Camarena y Jorge Zepeda Patter-
son, op. cit.; Jenaro Villamil y Julio Scherer Ibarra, op. cit.; Guillermo Zamora, Democracia incon-
clusa. Diagndstico de un fraude, México, Jorale Editores-Orfila, 2007; Andrés Manuel Lépez
Obrador, La mafia nos robé la presidencia, México, Grijalbo, 2007.

7 Jorge Volpi, “El afio que vivimos en peligro”, Proceso, 23 de abril de 2006.

76 Samuel Popkin, op. cit.
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publicos venian construyendo de Andrés Manuel Lépez Obrador: como

“populista”, “echeverrista” o “intolerante”. Soledad Loaeza afirmaba des-
de 2002 que:

pese a que el populismo esta estrechamente asociado con nuestra experiencia
autoritaria y antidemocratica, una corriente importante del perredismo se afe-
rra a algunas de sus ideas elementales, por ejemplo, que el pueblo siempre
tiene la razén [...]. Al asumir el gobierno de la ciudad de México, Andrés Ma-
nuel Lopez Obrador anunci6 a los sufridos habitantes de la entidad que €l iba
a gobernar para los pobres, que los ricos se las arreglaran solos. Lo mismo dijo
Luis Echeverria cuando protesté como Presidente de la Reptiblica.”

Juan Molinar, por su parte, enfatizaba en sus columnas periodisticas las
“evidentes similitudes que se reconocen entre él [AMLO] y el dictador Hugo
Chavez”. Para Paz Fernandez Cueto “lo preocupante en el caso de Lopez
Obrador fue el tono que puso en evidencia [...] manifestaciones inequivocas
de un caracter intolerante”.’ Para Enrique Canales, al gritar “callate cha-
chalaca”, Lopez Obrador “demuestra que piensa crear una Presidencia de
cirquete y no una democracia formal”, porque “si eso le grita al Presiden-
te cuando apenas es candidato, es facil imaginarse lo que nos podrd gritar a
los simples ciudadanos si es que llegara a sentarse en la silla presidencial”.”?

Ninguna de estas declaraciones estaba debidamente fundada. Las de-
claraciones, sin embargo, adquirian la importancia y la visibilidad que les
concedian el aparecer impresas en los medios de comunicaciéon. Como
advierte Michael Taussing cuando habla sobre el despliegue del lenguaje
“del miedo” como un discurso permanente en las sociedades contempora-
neas, al difundirse ideas sobre “caos”, “desorden” o “riesgo”, aunque nadie
puede probar nada, parece que “siempre hay alguien que sabe. Paranoia
como teoria social. Paranoia como practica social”. En este contexto, Tauss-
ing advierte: “no sé6lo la informacién en los periédicos es extraordinariamen-
te exagerada, sino designada para crear y reproducir una versiéon tropical
de un mundo hobessiano, desagradable, brutal”, un verdadero “estado de

emergencia”.?’

77 Soledad Loaeza, “Refritos y recalentados”, La Jornada, 31 de enero de 2002. Véanse
también, de la misma autora: “Asi hablaba Echeverria”, La Jornada, 25 de marzo de 2004; “;Ca-
llate, chachalaca!”, La Jornada, 23 de marzo de 2006; “Andrés Manuel Lopez Obrador por si
mismo”, La Jornada, 7 de abril de 2005. También, Jorge Castaneda, “AMLO y la suerte de EU”,
Reforma, 18 de julio de 2006.

78 Paz Fernandez Cueto, “Efecto chachalaca”, Reforma, 31 de marzo de 2006.

79 Enrique Canales, “Insulto personal”, Reforma, 6 de abril de 2006.

80 Michael Taussing, The Nervous System, Londres, Routledge, 1992, p. 25.
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Los estudios que se han hecho sobre las clases medias en México de-
muestran que éstas “se movilizan ante la amenaza de que desaparezcan los
canales de movilidad social”. Por ello, durante el autoritarismo priista pocas
veces “desafiaron” una “estructura tan altamente concentradora de poder,
sino que estuvieron dispuestas a posponer sus demandas de participacion
politica a cambio de disfrutar las ventajas del desarrollo econémico”.8! Las
clases medias mexicanas se han manifestado electoralmente condicionadas
por el “miedo” o la percepcién de sentirse “amenazadas” frente a un go-
bierno que no parezca “capaz de garantizar la prosperidad”.8?

El TEPJF consider6 que las afirmaciones hechas en los anuncios care-
cian de sustento. Sin embargo, la difusion de estos temas durante la campa-
na los hacia parecer “naturales”; la exageracion de ciertos “peligros” los
hacia facilmente imaginables, aunque dificiles de probar. Lo cierto es que
en la campana se habia hecho uso del lenguaje del miedo y las ideas “crisis
econémica” e “inestabilidad politica” se convirtieron en un lugar comun.
Al finalizar el periodo de las campanas, el escritor Juan Villoro retrat6 esta
atmosfera de la siguiente manera: “Amigos mios, con estudios, viajes y do-
minio de idiomas, piensan que Lopez Obrador pretende nacionalizar a lo
loco y obligar a cada familia a hospedar a un becario cubano. En medio de
este delirio se pudo colar una certeza: las campanas del Pr1y del PAN distor-
sionaron la imagen de su principal adversario”.83

La construccién de la imagen del candidato de la Coalicién por el Bien
de Todos como un enemigo publico capaz de reactivar el panico moral de
las clases medias tardé sélo unos dias.®* Bast6 con la aparicion de los dos
primeros spols negativos para que el cauce del proceso electoral diera un
vuelco. Ello confirmé lo que estudios académicos sobre campanas negativas
han demostrado: es suficiente con que el mensaje original sea persuasivo
para que favorezca a quien lo publicita (“el atacante”) sobre el objeto de
“ataque”.® Asi, se presentara a continuacién la forma como evolucioné la
imagen del candidato de la ¢cPBT en el imaginario de las clases medias

81 Soledad Loaeza, “Las clases medias mexicanas y la coyuntura econémica actual”,
p- 231.

82Véase, Soledad Loaeza, “Derechay democracia en el cambio politico mexicano. 1982-1988”,
Foro Internacional, vol. 30, num. 4, 1990. También, Fernanda Somuano Ventura, “Evolucion de
valores y actitudes democraticas en México”, Foro Internacional, vol. 47, nim. 4, 2007, pp. 931-932.

83 Juan Villoro, “Pueblo en vilo”, Reforma, 30 de junio de 2006.

84 Lopez Obrador paso asi de ser un candidato incémodo que participaba dentro de
una contienda electoral a un “enemigo publico”: es decir, representaba una amenaza no sélo
para un partido politico, sino para la sociedad (véase sobre el concepto de “enemigo puiblico”
a Hier, art. cit., p. 16).

85 Ruth Anne Weaver-Lariscy y Spencer F. Tinkham, art. cit.
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durante el proceso electoral. Para ello, se han tomado las encuestas de opi-
nion publica realizadas a lo largo de la campana por el periédico Reforma.

En la siguiente grafica se muestra que con pocos dias de diferencia las
encuestas reflejaron el cambio en la opinion de las clases medias sobre el
candidato de la cPBT con relacion al tema de la estabilidad econémica. Las
encuestas retratan el temor de ciertos grupos a perder su posiciéon de privi-
legio (real o imaginario). El candidato que durante enero, febrero y media-
dos de marzo traeria estabilidad econémica, inspiraria mayor confianza
para las inversiones y tendria mas prestigio en el extranjero, seria el mismo
que en abril provocaria la entrada de México en una crisis econémica y el
desempleo (grafica 2).

El candidato que en los primeros dos meses de la campana electoral se
percibia como el mds honesto y congruente, seria a partir de la difusién de
los spots negativos el mas mentiroso (grafica 3).

La idea de los sindicatos como posible fuente de inestabilidad politica y
de retraso econémico ha estado presente en el imaginario de las clases me-
dias. De ahi que durante las campanas electorales se reactivo la supuesta im-
portancia de la “negociacion” con estos grupos. En los primeros meses de
campana, ante los ojos de los votantes, el candidato que parecia tener las ca-
racteristicas idoneas para lidiar con las organizaciones sindicales era el mis-
mo que quince dias después de la aparicion de los anuncios negativos era
el mas inadecuado (grafica 4).
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la encuesta levantada entre el dia 28 y 30 de abril, publicada el 3 de mayo de 2006.

86 Las siguientes tablas se publicaron en Inequidad y miedo: las elecciones federales de 2006
vistas por television, México, Propuesta Civica-1rE, 2007.
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la encuesta levantada entre el 9 y 11 de junio de 2006, publicados el dia 14 del mismo mes.

El hecho de que uno de los primeros anuncios de la campana negativa
estuviera fundado sobre la idea de la intolerancia contribuy6 a reconstruir
la imagen del candidato de la cPBT como un personaje poco flexible. El
candidato que de enero a marzo era considerado como el mds receptivo y
tolerante, a partir de abril seria visto como el mas agresivo (grafica 5).

Las encuestas retrataron el cambio en la percepcion de los votantes
acerca de los candidatos y su relacion con el orden institucional. De enero
a marzo, se consideraba al candidato de la cpBT el mas respetuoso de las
instituciones. A partir de abril, en contraste, se lo veia como posible causa
de la inestabilidad institucional. Los spots negativos contribuyeron a crear
una imagen estereotipada de los candidatos que parecia predeterminar su
actuacion. Los mitines, arengas y expresiones que antes del mes de marzo
pudieron haberse considerado como situaciones “normales” dentro de una
campana electoral, se vieron a partir de entonces como los sintomas alar-
mantes de un desenlace predestinado: el “caos”, la “violencia” de “los obra-
doristas” y la “inestabilidad”. Los encuestados estaban convencidos de que
el candidato que poco antes tenia la capacidad de “encarar” a las “moviliza-
ciones sociales”, era el mismo que las encabezaria y cuestionaria los resulta-
dos electorales. Seria el origen de una profecia autocumplida (grafica 6).
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GRAFICA 6
Respeto a las instituciones

35
35 7
27 28
30 24
25 - 19
17
2020 1
S
g 151
=
& 10
5 1
0
Seria mas Capacidad para No aceptara
respetuoso de las encarar resultados de la
leyes movilizaciones eleccion
Febrero Junio (1)

CJAMLO M FCH

Fuente: Reforma. Encuesta: Elecciones 2006, febrero y junio de 2006. Junio (1)
corresponde a los datos de la encuesta levantada entre el 9 y 11 de junio de 2006,
publicados el dia 14 del mismo mes.

En suma, el impacto de ambos anuncios es notorio en las encuestas
de opinién publica realizadas de enero a junio, ya a partir de abril —un
mes después de que comenzara la campana negativa— la percepcién de
los votantes dio un giro facilmente identificable. Las encuestas mostraron
que la informacién negativa es mads significativa que los aspectos positi-
vos,%7 que las imagenes negativas perduran en el tiempo,®® que la informa-
ciéon negativa resulta mas creible,® que su efecto es permanente y su
impacto mayor.”

87 Robert Reyes, William C. Thompson y Gordon Bower, art. cit.

88 George Gaskell, Daniel Wright y Colm A. O’Muircheartaigh, art. cit.
89 Richard Lau, art. cit.

90 Weaver-Lariscy y Tinkham, art. cit.
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La amplificacion del miedo

Entre el 19 de enero y el 28 de junio de 2006, el 1¥E realiz6 un monitoreo
sobre el tratamiento de las campanas electorales en noticiarios y otros pro-
gramas de radio y television.?! El monitoreo se llevé a cabo en 35 ciudades
de las 32 entidades federativas y el seguimiento abarco, en el caso de la te-
levisién, 123 noticiarios y 17 programas. De acuerdo con esta informacién,
92% del total de menciones fue sujeto de valoracién dentro de los espacios
informativos, de acuerdo con la metodologia aprobada por la Comision de
Radiodifusion del 1rE. Cada pieza se clasifico en positiva, negativa o neutra.9?
De las 192008 menciones sujetas a valoracion, 96% fueron neutras, 3%
negativas y 1% positivas.”?

No obstante lo anterior, hay un punto en que el panico moral se am-
plifica y repercute en la equidad de la contienda. Es decir, el trato de las
televisoras a los candidatos —la equidad- se vio influido también por el
efecto del panico moral. Como lo sugieren Molotch y Lester, para los me-
dios lo que “realmente estaba pasando” era idéntico a lo que “el publico
esperaba” o queria escuchar que estaba pasando.?* Las ocurrencias de Lo-
pez Obrador se convirtieron en un “evento” que debia ser desplegado
para consumo publico, hasta que otro suceso fuera “creado” y “manipula-
do” por los medios. El panico moral sobre un “peligro para México” fue
asi procesado, rutinizado, contextualizado y amplificado por los medios
de comunicacién como una noticia. Lo que formaba parte de una campa-
na politica se convirtié en un “evento rutinario” o en un “escandalo” que
debia ser procesado por las salas de prensa de los medios.? Cualquier de-
claracion o episodio relacionado con AMLO seria reinterpretado y presen-
tado al publico a través de un nuevo marco de referencia construido a
partir de la imagen que sobre €l se construy6 a partir de la difusién de los
anuncios negativos.

91 Instituto Federal Electoral, Elecciones federales 2006. Equidad y transparencia en la contien-
da electoral, México, 1¥E, 2006, pp. 75 y ss. (Cuaderno num. 2).

92 E1 8% restante no fue sujeto a valoracién debido a que se dio en espacios de opinién,
que por metodologia no fueron considerados para el analisis, como mesas de andlisis, entre-
vistas, encuestas, sondeos y estudios de opinion, satira politica y debate.

9% Estos datos han sido cuestionados en el estudio de Miguel Acosta Valverde, Javier
Trevino Rangel y Sergio Aguayo Quezada, Democracia: medios de comunicacion y elecciones en
Mexico, p. 62.

94 Molotch y Lester, art. cit., p. 102.

95 Sobre la construccién de noticias en los medios, véanse Paul Rock, art. cit.; Breed War-
ren, “Social Control in the Newsroom: A Functional Analysis”, Social Forces, vol. 33, num. 4,
1955, pp. 326-335.
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De acuerdo con datos del 1rE, el tiempo negativo dedicado a los parti-
dos politicos durante el proceso electoral varié significativamente ante la
aparicion de los primeros spots “negativos”. Puede observarse que el nime-
ro de segundos valorado negativamente enfocado a la CPBT se increment6

JAVIER TREVINO RANGEL

casi tres veces, de 3524 en febrero a 9662 en marzo.%

al 28 de junio (segundos mensuales)

TABLA 12
Tiempo valorado negativamente del PAN, APM y CPBT en television
durante el proceso federal electoral de 2006, del 19 de enero

PAN CAPM CPBT
Enero 1788 1 386 655
Febrero 500 1843 3524
Marzo 3733 6194 9 662
Abril 3462 4103 8 482
Mayo 2 084 3110 4634
Junio 2 553 2 551 5322
Total 14 120 19 187 32279

Fuente: Inequidad y miedo: las elecciones federales de 2006

vistas por television, México, Propuesta Civica-IrE, 2007.

durante las elecciones federales de 2006, del 19 de enero
al 28 de julio (segundos mensuales)
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96 Estos hallazgos aparecieron originalmente en: Javier Trevinio Rangel y Miguel Acosta

Valverde, Inequidad y miedo: las elecciones federales de 2006 vistas por television.
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El origen: el candidato de la cPBT

Como se advirti6 al inicio, se dejo hasta el final de esta seccion del articulo
la narracion del episodio que dio origen a la construccion del candidato de
la cPBT como un “monstruo politico”. No se busca justificar las declaracio-
nes de Lopez Obrador que condicionaron el despliegue del panico moral,
sino contextualizarlas. El objetivo es presentar al candidato antes de que
fuera moldeado para consumo publico como la encarnacién de los demo-
nios populares del imaginario colectivo de los mexicanos.

El 5 de diciembre de 2000, Andrés Manuel Lopez Obrador asumié su
cargo como Jefe de Gobierno del Distrito Federal. El papel que le conferia
la centralizaciéon del poder en la ciudad de México y su visibilidad en los
medios lo convirtieron en un personaje central en las elecciones de 2006.
Incluso hoy sigue siendo un hombre con un gran capital politico. Tanto,
que si en junio de 2007 hubieran sido las elecciones hubiera quedado en
segundo lugar.??

Desde que inici6 su gestion al frente del gobierno capitalino en 2000,
Lopez Obrador fue el hombre mds conocido en el pais de acuerdo a las
encuestas, y durante el segundo semestre de 2005 y hasta marzo de 2006 fue
el favorito para ocupar la presidencia.”® Mientras que en enero de 2001
Calderén no existia en el mapa de la carrera presidencial y s6lo era conoci-
do por 28% de la poblacién, AMLO era conocido por 77%. Calder6n lograria
ser conocido por cerca de 79% de la poblacién hasta enero de 2006, mien-
tras que en esa misma fecha AMLO lo era para 95.2%.%

La evidencia disponible permite afirmar que Fox apoyaba al candidato
del PAN y, aunque no explicitamente, cuestionaba o atacaba al candidato de
la cpBT. Fox enfocd sus discursos en la idea de la continuidad y la estabili-
dad, y alertaba sobre las posibilidades de una crisis o retroceso de no votar
por su candidato.mojorge Castaneda, su ex secretario de relaciones exterio-
res, reinterpret6 la participacion del presidente en la campana de 2006 de
la siguiente manera:

Por primera vez en la historia de México, un presidente hace campana abierta-
mente desde la Presidencia; lo hace con enorme gozo, con indudable talentoYy,

97 Jorge Buendia, “Crece simpatia por el presidente Calderén”, El Universal, 2 de julio de
2007.

98 Roy Campos, “Asi van...”, Consulta Mitofsky, segunda quincena de junio de 2006.

99 Roy Campos, “El conflicto postelectoral: saldos en la opinién publica”, Consulta Mito-
fsky, septiembre de 2006.

100 Véase el estudio que al respecto hizo Humberto Padgett, “La cruzada personal del
presidente”, Eme-equis, 24 de abril de 2006.
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por el momento, con éxito [...] Lopez Obrador y Madrazo tienen toda la ra-
zon: una buena parte de la ventaja del panista proviene del factor Fox [...] Se
trata del don natural de Vicente Fox para hacer campana; es su mero mole. No
hace nada tan bien como eso, y nadie lo ha hecho tan bien en México como €.
Se le nota: esta de buen humor, se rie, lo disfruta y le gusta. Y la gente también
lo nota y, por tanto, le responde. Se desata asi un circulo virtuoso.!°!

El problema con el activismo desenfrenado de Fox, advertia desde 2003
el consejero electoral Jaime Cardenas, “no esta en la libertad de expresion,
sino en la equidad: el Presidente de la Republica tiene un peso, es el titular
del Ejecutivo, y cuando habla o hace algo eso tiene consecuencias, y algu-
nas conductas del Presidente podrian tener un impacto en el equilibrio de
la contienda electoral”.192Y asi lo confirm6 el TEPJF: “las declaraciones ana-
lizadas del Presidente de la Republica Vicente Fox Quesada, se constituye-
ron en un riesgo para la validez de los comicios”.103

En 2006, Fox se lanz6 decisivamente contra sus detractores, cuestionan-
do a aquellos que “me quieren ver aplastadote en mi escritorio sin hacer
nada” por el pais, “pero no lo voy a hacer”.1%* En esas giras, Fox arremeti6
contra los politicos populistas, aquellos que regalan el presupuesto y presu-
men con “sombrero ajeno” o que dicen resolver los problemas de la noche a
la manana con una “varita magica”. Fox cuestionaba “un estilo al que se le ha
llamado izquierda o socialista [...] y que frecuentemente cae en demagogia,
en populismo y en medidas que no favorecen para nada a los pobres”.1% Su
gobierno, dijo, “vomita la demagogia, el populismo, el engano, la menti-
ra”.1% En este contexto aparecio, el 12 de marzo, el primer spot “negativo”,
el de los “ladrillos”, que retrataba a Lopez Obrador como una amenaza
para la estabilidad econémica.

El 10 de marzo, en Puebla, Lépez Obrador respondi6 a las criticas indi-
rectas de Fox llamandolo “Chachalaca mayora”, por hacerle “acusaciones
indirectas un dia si y otro también”.17 El 11 de marzo, durante una confe-
rencia en la Escuela de Negocios del Massachusetts Institute of Technology,
el ex presidente Carlos Salinas advirtié que “no queda mucha izquierda en

101 Jorge Castaneda, “La segunda eleccion de Vicente”, Reforma, 24 de mayo de 2006.

192 La Jornada, 23 de enero de 2003.

103 Dictamen Relativo al Computo Final de la Eleccion de Presidente de los Estados Unidos Mexica-
nos. Declaracion de Validez de la Eleccion y de Presidente Electo, México, 5 de septiembre de 2006.

104 1 Universal, 5 de marzo de 2006.

105 Entrevista con Carlos Loret de Mola, 23 de enero de 2006, cit. por Humberto Padgett,
“La cruzada personal del presidente”.

106 Chihuahua, 20 de febrero de 2006, cit. por Humberto Padgett, art. cit.

17 Reforma, 11 de marzo de 2006.
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América Latina [...] pero la retérica va mds hacia la demagogia [...] Esta-
mos en riesgo de que los caudillos del siglo XI1X regresen con una venganza
ain mayor [...] Estamos en gran riesgo, pues la demagogia estd atentando
contra las instituciones democraticas”. En respuesta, durante sus mitines en
Puebla, Lopez Obrador advirtié: “una chachalaca innombrable acaba de
declarar en Estados Unidos que seria un riesgo que yo llegara al poder [...]
ino, Senor Salinas! Va a haber un gran riesgo para usted. Se van a terminar
sus privilegios. Salinas ya no va a seguir mangoneando al pais”.!%8 Estas pri-
meras ocurrencias de AMLO, no obstante, pasaron practicamente inadverti-
das por los medios o por los panistas.

Las alusiones que hacia Fox sobre Lopez Obrador como un populista
no cesaron. Ante la propuesta electoral del candidato de la cpBT de bajar
tarifas de energéticos, Vicente Fox declaré en Veracruz el 15 de marzo: “no
me costaria ningun trabajo decirle al pueblo de México: ‘te bajo la energia,
te bajo el precio de la gasolina’ [...] pero no estamos en la Presidencia para
dilapidar o dispendiar el patrimonio de los mexicanos”. Desde Oaxaca, ese
mismo dia, Lépez Obrador volvié llamar a Fox “chachalaca”. Pero esta vez
fue mas lejos y le pidi6, “con todo respeto”, que se callara, que “no se meta”,
porque “él [Fox] ya tuvo su oportunidad y lo unico que hizo fue traicionar
a millones de mexicanos que confiaron en €1”.109

La frase pudo haber pasado inadvertida como habia ocurrido dias an-
tes. También es posible que hubiera causado simpatia en un publico mas
amplio, como ocurrié con las puntadas de Fox seis anos atrds, quien llamaba
tepocatas y viboras prietas, sanguijuelas o rateros a los miembros de las ad-
ministraciones anteriores, pero no fue asi. Como lo advierte Juan Villoro:

Quiza inspirado en el propio Fox, que lleg6 a Los Pinos con la promesa de cap-
turar “tepocatas”, Lopez Obrador acudi6 a otra especie del bestiario popular.
Pero los simbolos operan de manera caprichosa. Fox proviene de la derecha, fue
gerente de la Coca-Cola, goberné un estado muy tradicional. En su caso, los arre-
batos populacheros lo acercaban a un publico distinto al suyo. En cambio, Lopez
Obrador habl6 de chachalacas para satisfacer al nicleo duro de sus fieles, gente
dispuesta a seguirlo adonde sea, que para su desgracia no forma mayoria.!19

Seis anos antes, al ser cuestionado por sus agresiones verbales contra
la administracion del presidente Zedillo o del candidato opositor (Fran-
cisco Labastida), Fox se justificé argumentado que para él, “los procesos

108 Reforma, 12 y 13 de marzo de 2006.
109 Reforma, 16 de marzo de 2006.
110 Reforma, 25 de agosto de 2006.
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electorales son para debatir. No veo escindalo en que de vez en cuando
haya una mala palabra”. En contraste, Lopez Obrador reconoci6 sus excesos
verbales y dijo: “me gano el calor, de repente, yo siempre busco equilibrio
entre el corazén y la cabeza, la pasién y la razén, pero no soy una maquina,
no soy perfecto. A veces me gana el corazon, a veces me gana la pasion”.!!

El episodio no pas6 inadvertido para los panistas, quienes reaccionaron
de manera inmediata. Una vez que el evento fue reproducido y amplificado
por los medios, durante su discurso en una gira por Hidalgo, Felipe Calde-
rén lanzé el primer ataque directo en contra de AMLO: “si eso hace ahorita,
qué seria de Lopez Obrador cuando fuera presidente: alguien que estaria
acallando a los mexicanos que no piensan como él, pisoteando sus dere-
chos”.11?2 Segin Reforma, en entrevista con los reporteros que lo seguian
después del mitin, Calderén declaré que “la expresion de Lopez Obrador
refleja lo que es: un auténtico autoritario, un hombre caprichoso y que tiene
ademds un temperamento irascible”.!!3 Tres dias después, el 18 de marzo,
sali6 al aire el segundo spot negativo, denominado “Intolerancia”.

Estos anuncios definirian la campana electoral. A partir de entonces,
Lopez Obrador caeria en las encuestas electorales casi 10 puntos; que, a su
vez, subiria Calderén. Calderén pudo asi remontar el déficit de populari-
dad con que se mantuvo durante los tres primeros meses de su campana y
posicionarse en el mismo nivel de visibilidad que Lépez Obrador.

III. EL IMPACTO DEL PANICO MORAL EN LOS VOTANTES
El saldo del miedo en la 1zquierda electoral

El despliegue de las campanas negativas y el panico moral afectaron la evo-
lucion de los partidos politicos durante el proceso electoral, principalmente
la de la coalicion de izquierda, que Lopez Obrador representaba. Analizar el
efecto de los anuncios negativos en las organizaciones partidistas es impor-
tante porque puede condicionar el comportamiento de los actores politi-
cos durante la eleccién y después de ésta. Ello interesa particularmente en
las democracias en proceso de consolidacion, porque siempre existe la posibi-
lidad de que la parte afectada decida ignorar los inacabados arreglos institu-
cionales o prefieraincumplir conlos pactos preestablecidos. Unaorganizacion
partidista que tiene razones (justificadas o no) para discutir sobre la legitimi-

I Jorge Ramos, “AMLO justifica el cillate chachalaca”, El Universal, 28 de marzo de 2006.
12 “Apuntala Calderon ofensiva”, Reforma, 17 de marzo de 2006.
13 [oc. cit.
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dad del proceso, con s6lo plantearlo puede llegar a poner en entredicho la
credibilidad de las elecciones y de las autoridades encargadas de regularlas.

Lo anterior debe tomarse en consideracién particularmente para el con-
texto de la izquierda partidista mexicana. De acuerdo con Ortega Ortiz, “los
resultados de 2006 fueron para los votantes de izquierda una desilusion...”.
Las irregularidades del proceso electoral —entre los que destaca la campana
negativa— “presentaron a los votantes de izquierda un panorama que se su-
ponia superado. Para muchos fue como regresar a la pesadilla de 1988”114

A continuacion se presenta una serie de graficas elaboradas a partir de
la informacién hecha publica por diferentes casas encuestadoras durante el
proceso electoral. La idea es presentar la influencia del panico moral en la
popularidad de las organizaciones partidistas y sus candidatos. En todas las
graficas puede observarse lo siguiente. Primero, que después de difundir
los spots que contribuyeron a la apariciéon del panico moral, descendié la
popularidad del candidato puntero: le hizo perder cerca de diez puntos
porcentuales en la aceptacion de los electores en tan s6lo 15 dias. Segundo,
el efecto mas significativo se dio en la denominada izquierda electoral. Ter-
cero, como lo advierten los estudios sobre “panicos morales”, el rechazo a
los actores politicos considerados como “enemigos” tienden a ir en aumen-
to mientras los medios no se ocupen de otros asuntos (graficas 8-12).
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111 Ortega Ortiz, op. cit., p. 274.
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GRAFICA 9
La popularidad de los candidatos
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rresponde a los datos de la encuesta levantada entre el dia 19y 21 de mayo, publicados el 24 del mismo mes.
Junio (1) corresponde a los datos de la encuesta levantada entre el 9 y 11 de junio de 2006, publicados el
dia 14 del mismo mes. Junio (2) corresponde a los datos de la encuesta levantada entre el 17 y 19 de junio
de 2006, publicados el dia 23 del mismo mes.
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GRrArICA 11
Saldo de opinién: PRD
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da quincena de junio de 2006. Junio (1) y Junio (2) corresponden a las encuestas de la prime-
ray segunda quincena de junio, respectivamente.

GRAFICA 12
Rechazo a candidatos: AMLO
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ray segunda quincena de junio, respectivamente.



678 Javier TREVINO RANGEL FI XLIX-3

Los “danios colaterales” en la cultura civica y la democracia

Resulta ahora necesario explorar los “danos colaterales” que el panico mo-
ral tuvo sobre la contienda y los equilibrios generales del sistema politico. El
despliegue del miedo como estrategia para atraer votantes afect6 la institu-
cionalizacién de la democracia en el campo electoral: a) porque contribuy6
a la desmovilizacion de votantes; b) porque influy6 en la creacién de una
atmosfera crispada propicia para las manifestaciones politicas no conven-
cionales; y ¢) porque favoreci6 a la reactivacion de la desconfianza frente a
las instituciones y procedimientos institucionales que encauzan la normali-
zacion de la lucha por el poder politico.

Una de las consecuencias, acaso indirecta, fue una sensible disminu-
cion en la valoracion de la autoridad electoral. John M. Ackerman ha
analizado el papel del 1FE y el TEPJF en los comicios y concluye que su
actuacion genera “dudas razonables e incertidumbres”. El desempeno de
estas instituciones, senala, no s6lo pone en duda su funcionamiento y
confiabilidad, sino que repercute en la credibilidad del proceso electoral
y representa un retroceso en el ambito de la transparencia.!'® De manera
similar, Ortega Ortiz sugiere que las elecciones de 2006 pusieron en evi-
dencia la incapacidad de las instituciones electorales para “conseguir
una competencia libre y equitativa, sancionando a quienes violaban la
ley”.116 (Gréfica 13.)

La logica de las campanas negativas es crear imagenes indeseables de
los oponentes politicos. El resultado es en ultima instancia desestabilizar el
apoyo de los votantes, incrementando el nimero de indecisos que presumi-
blemente decidiran votar y lo hardn a favor de quien inicia la campana ne-
gativa. Pero también esos anuncios pueden influir en los indecisos para que
salgan definitivamente del proceso electoral.!”

Estudios sobre publicidad negativa han probado que la exposicion a este
tipo de campanas puede disminuir 5% la intencion de ir a votar.!'® Durante
los comicios de 2006, este supuesto pudo confirmarse. Como se observa en
la grafica 14, cerca de cuatro millones de votantes decidieron abandonar la
eleccion. Con ello, se desmovilizé a 6% de electores potenciales.'!?

115 John M. Ackerman, “The Limits of Transparency: The Case of Mexico’s Electoral Bal-
lots”, Mexican Law Review, nam. 8, 2007.

16 Op. cit., p. 74.

117 Bruce E. Gronbeck, “Negative Political Ads and American Self Images”, en Bruce E.
Gronbeck y Arthur Miller, Presidential Campaigns and American Self Images, Boulder, West View
Press, 1994.

118 Ansolabehere et al., art. cit.

119Ja\7ier Trevino Rangel, El costo de las elecciones federales de 20006 y la opinion ciudadana.
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GRAFICA 13
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También puede apreciarse que la atmosfera crispada a la que contribu-
y6 el panico moral durante 2006 tuvo entre sus consecuencias la apariciéon
de manifestaciones politicas no encauzadas por los limites institucionales.
Hubo un segmento de la poblacién que consideré el empleo de la violen-
cia como una opcién para expresar su descontento. Cerca de 13% de los
encuestados pensoé en la posibilidad de participar en un movimiento arma-
do contra el gobierno (grifica 15).1%0

Finalmente, el pdnico moral contribuy6 a reactivar la desconfianza que
tienen ciertos segmentos de la poblacion sobre los procesos electorales.
Como lo han demostrado los estudios sobre la “recordaciéon” de eventos
negativos, éstos tienden a permanecer durante largo tiempo en el imagina-
rio de la poblacién y a recordarse como eventos recientes.'?! De manera
similar, la evocacién del proceso electoral de 2006, a dos anos de distancia,
sigue generando descontento y sus resultados —pese a que fueron legitima-
dos por el TEPJF— producen auin suspicacias.

De este modo, mds de 40% de la poblacién estd convencido de que
hubo “fraude”. La misma proporcién considera que el proceso electoral
fue “muy malo”; y s6lo 50% cree, realmente, que el presidente electo fue
legal y legitimamente el ganador de la contienda (graficas 16-18).

CONSIDERACIONES FINALES

La literatura sociolégica sobre desviaciones y control social demostr6 ser
muy atil para analizar contextos electorales, particularmente las campanas
electorales de 2006, que fueron el escenario de la construccién y difusion
de un pdnico moral. En este contexto, se manufacturé la imagen del candi-
dato de la cPBT como un “peligro para México”. Lépez Obrador fue recons-
truido como un “monstruo politico” en sélo 15 dias. El “Mesias tropical”, el
“intolerante”, el “loco”, el “echeverrista”, “el populista” no se concibié como
tal cuando inici6 de la campana en enero de 2006. Su “peligrosidad” fue
construida en marzo por medio de dos spols negativos que encontraron eco
en algunos segmentos de la sociedad. Su posicion de enemigo publico encar-
naba muchos de los demonios populares del imaginario colectivo de algunos
mexicanos y reactivé algunas de las ansiedades publicas de algunos sectores de
las clases medias, quienes a su vez se identificaron como sus victimas “reales”
o “potenciales”.

120 Loc. cit.
121 George Gaskell, Daniel Wrighty Colm A. O’Muircheartaigh, art. cit.
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GRAFICA 16
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Fuente: Inequidad y miedo... La grafica se elabor6 con datos de Ipsos-Bimsa, Encuesta. Sal-
dos del 2 de julio, junio de 2007.

GrAFICA 17
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Fuente: Inequidad y miedo... La grafica se elabor6 con datos de Ipsos-Bimsa, Encuesta. Sal-
dos del 2 de julio, junio de 2007.
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GRrAFICA 18
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Fuente: Inequidad y miedo... La grafica se prepar6é con datos de Ipsos-Bimsa, Encuesta.
Saldos del 2 de julio, junio de 2007.

En el proceso de manufactura de Loépez Obrador como un “monstruo
politico”, la television se desempend no s6lo como un canal de transmision
de los spots negativos de los partidos politicos, sino que intervino directa-
mente como un actor politico mds que condicioné la equidad de la con-
tienda. Esto es, los medios no sélo transmitieron los anuncios, sino que
contribuyeron a la amplificacién del panico moral. Asi lo demuestra la evi-
dencia disponible, con base en la cual puede afirmarse que a partir de mar-
zo los medios de comunicacién aumentaron significativamente el namero
y el tiempo de menciones negativas sobre el candidato de la cpBT con rela-
cion al resto de los contendientes.

La construccion y despliegue del panico moral en las elecciones de
2006 condicion6 el proceso electoral y entorpecié la consolidacion de la
democracia a través de los cauces institucionales preestablecidos. Primero,
porque no estimulé la participacion del electorado. Al contrario, desincen-
tivo el interés de los votantes para asistir a las urnas. Segundo, porque en
una democracia incipiente, en la que los acuerdos entre las élites son fragi-
les, la parte agraviada por los ataques medidticos puede no sentirse obligada
a seguir respetando la institucionalidad o los acuerdos politicos posteriores
—como después ocurri6. Finalmente, porque ocasion6 “danos colaterales”,
que en este contexto impactaron en el sistema electoral y en los equilibrios
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generales del sistema politico: esto es, contribuyeron a crear un ambiente
propicio para las manifestaciones politicas no convencionales o a reactivar
las fisuras en el orden social, y produjo insatisfaccion frente a uno de los
pilares para el funcionamiento de la democracia: las elecciones.
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