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Resumen: La llamada campaiia de contraste, que se fragué contra el candidato presidencial Andrés Ma-
nuel Lépez Obrador en la campafia electoral del 2006 en México, rompié los limites formales del
marketing politico y mostro el alcance real de este concepto y su incapacidad de funcionamiento cuando
se topa con actores y acciones no consideradas. Este trabajo busca ubicar estas limitantes y exponer
sus caracteristicas; después propone la aplicacion del concepto de criminologia medidtica para cubrir estos
vacios. Se pretende demostrar que la propuesta de Ratl Zaffaroni parece ser una via, si no alterna, s
complementaria, para el analisis de los fendémenos de comunicacion politica que, en el contexto de una
mayor competencia electoral, presentan matices distintos y mas complejos.
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Introduccién

1 poder de penetracién social de los medios de comunicacién masiva ha sido

aprovechado no s6lo por las empresas privadas que buscan aumentar la venta de

los productos o servicios que ofrecen. La clase politica, instituciones y cualquier
organizacién civil saben que la mejor forma de difundir sus ideas es el uso de estos me-
dios, en especial la televisiéon. Mas importante ain es el hecho de que la funcién de la
television no se limita a la transmision de los mensajes de quienes contratan sus servicios,
sino que logra infundirles una fuerza tal que los vuelve verdades irrefutables ante un
amplio sector de sus usuarios, conocidos como televidentes.

El marketing politico, impulsado por la clase politica y la criminologia mediatica, en
manos de los grupos de poder factico, se vale de estos medios de comunicaciéon masiva
para Ilevar a cabo tacticas de convencimiento. Estos fenémenos y actores se unificaron
durante la campafia electoral de 2006 en México, donde partidos politicos, organizacio-
nes civiles y grupos empresariales unieron esfuerzos y presupuestos para orquestar una
campafia negativa en contra del entonces candidato presidencial dela izquierda, Andrés
Manuel Lépez Obrador.

Por ello resulta interesante analizar dicha campana a través del concepto de la
criminologia mediatica, detectar las caracteristicas que comparte con el marketing politico
y ubicar sus posibles efectos de aplicacién en la que ha sido la campafia mas costosa,
televisada y competitiva de la historia de México.

Por lo anterior, el objeto de estudio del presente trabajo es la campafia negativa
dirigida en contra de Andrés Manuel Lopez Obrador a través de la televisién comercial.
Realizaremos un analisis de ésta a través de la criminologia mediatica enunciada por el
doctor Raal Zaffaroni, encontrando los puntos de acoplamiento de dicho concepto con
este tipo de marketing politico.

El trabajo se dividira en tantas secciones como conexiones destacadas encontremos
entre un concepto y otro.

Nuestro argumento principal es que varias de las ticticas utilizadas en la crimino-
logia mediatica son también empleadas por los equipos de campafia durante la puesta en
marcha de las [lamadas campafias negativas. Este paralelismo entre ambas estrategias se
debe a que los responsables de su puesta en marcha reconocen las ventajas de los medios
de comunicacién masiva, en especial la televisiéon comercial, ademas de que comparten
el enfoque utilitario de la informacion y de las caracteristicas maleables del pablico que

consume este tipo de medios.
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Buscamos comprobar que la criminologia mediatica puede servir de guia para el
analisis de las intenciones, alcance, bases y herramientas utilizadas por las campanas

negativas en una contienda electoral.

Metodologia

Como ya mencionamos, utilizaremos el concepto de criminologia mediética dictado por
Zaffaroni para analizar las caracteristicas de la campafia negativa, o “de contraste”, lleva-
da a cabo por contrincantes y opositores del candidato a la presidencia Andrés Manuel
Lépez Obrador en 2006.

Dicho analisis lo realizaremos basindonos en el modelo tedrico-metodolégico de-
nominado intencionalidad editorial, uno de los pocos creados especificamente para el analisis
del fenémeno noticioso. Fue desarrollado por un grupo de investigacién tedrica en la
Facultad de Periodismo y Comunicacién Social de la Universidad Nacional de La Plata
(UNLP), en Argentina, dirigido por el profesor Victor Ego Ducrot.

Las bases teéricas del modelo de intencionalidad editorial son innovadoras y polé-

micas. Destacamos las siguientes afirmaciones:

- El periodismo es siempre objetivo y parcial.
- La disputa por el poder es la razén de ser del periodismo.

- El periodismo integra el género de la propaganda.

En resumen, podemos sefialar que esta metodologia sigue la linea teérica de la cri-
minologia mediitica, pues asegura que todo el periodismo sitve a Intereses particulares,
por lo que el manejo noticioso seré reflejo de ello. La intencionalidad editorial apunta que
si bien todo periodismo pretende ser objetivo, ya que maneja datos y fuentes verificables,
la seleccidn de dichas fuentes y la difusién, o no, de la informacién se veran afectadas por
la intencién del periodista en particular, y, en general, por la linea editorial que marque
el medio de comunicacién para el que trabaja.

Se afirma también que el periodismo no soélo reﬂeja en sus notas la disputa por el po-
der, sino que es precisamente eso lo que dio origen y mantiene con vida al periodismo.

Por tltimo, destacamos que coloca al periodismo no por encima del género pro-

pagandistico, tradicionalmente considerado como parcial y en un rango menor que el
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primero, sino que va mas alla de equiparar ambos géneros, dado que asegura que el pe-
riodismo es un tipo de propaganda por las caracteristicas ya mencionadas.

Esta forma de ver la actividad periodistica permite dejar de lado el debate de Ia
parcialidad, 0 no, del desglose de la informacion, y st trabaja para el bien comtin, como
parte de su actividad social o si se responde a un interés privado; ello da la libertad de
centrarnos en el analisis.

Asi, en cada apartado tomaremos una de las caracteristicas de la criminologia
medidtica, destacando los puntos que comparte con las campafias negativas de marketing
politico, realizadas a través de los medios de comunicacién masiva, especialmente la

televisién comercial, y sefialando el porqué de estas similitudes.

El marketing politico

Actualmente, en una sociedad democritica existen tres instancias inseparables para que
se desarrolle, con un grado minimo de aceptacion, el derecho a la eleccién y la conse-
cuente representacién popular. Estas son: la clase politica, los medios de comunicacién
y la propia sociedad en su conjunto. Légicamente la sociedad engloba tanto a medios
como a la clase politica; sin embargo, es necesario hacer esta distincién para facilitar la
esquematizacién de este fendémeno.

Los medios de comunicacion sirven para acercar a los politicos a la sociedad en
blﬁsqueda de un tipo de diélogo que culminaria con la realizacién de una jornada electoral
exitosa. Sin embargo, este esquema queda generalmente en el plano de lo deseado y no en
el de Ia realidad. Tanto la clase politica como la sociedad y los medios de comunicacién
suelen presentar complicaciones 0 vicios que llevan a que una jornada electoral comtin-
mente se aleje del ideal.

Conla Hegada de los medios masivos de comunicacién o mass media, este proceso se
ha complejizado atn mas, debido a que éstos presentan un poder de difusién tan grande
como inmanejable.

En un inicio, los politicos desdefiaron el uso de los mass media, negéndose a aban-
donar o restarle peso al contacto directo con la gente en encuentros masivos. Con el
pasar de los afios, los politicos han tenido que aceptar el poder de difusién de éstos y
su consecuente importancia en la actividad proselitista, por lo que han adoptado poco a
poco cada uno de los medios que iban apareciendo, desde el periédico hasta el internet,

sin dejar de entrar en la radio y, sobre todo, en la televisién.
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El uso de las nuevas tecnologias comunicacionales y la fuerte competencia que se da
entre las fuerzas politicas por ganar una eleccion han llevado a la inclusion de expertos
publicistas, soci6logos y comunicélogos en los equipos de campaifia. Incluso se crearon
grupos profesionales interdisciplinarios que se convierten en Consejeros politicos.

Esta profesionalizacién de las campafias politicas conduce a la identificacién de
una nueva disciplina; el llamado marketing politico engloba diversas herramientas como
encuestas, media toacbing, publicidad, entre otras, encaminadas a lograr el éxito de un can-
didato o agrupacion politica en una eleccién popular.

Debemos mencionar que el marketing politico trascendi6 las elecciones para ser aplica-
do en el sector pL’lbhco; en el llamado mar/eeting politico de gobierno o campafia permanente
busca mantener el posicionamiento de la imagen del politico una vez que la contienda
electoral ha terminado y comienza la gestién del propio gobierno. Sin embargo, en este
trabajo, nos centraremos en el marketing politico “tradicional”, ese que se realiza con la
intencién principalmente de ganar una eleccién.

Podemos definir el marketing politico como “el marketing' que pueden realizar las
organizaciones politicas y los poderes pl’lblicos, para influir en el comportamiento de
los ciudadanos y alcanzar sus fines” (Ortega, 1990: 273).

El marketing politico ha causado polémica desde sus inicios, debido a que las caracte-
risticas de inmediatez e impacto de los mass media en general, pero en especial los electro-
nicos, provocan la inevitable traslacién de la propaganda a la publicidad; la primera rela-
cionada con la difusién de las ideas, buscando persuadir a la ciudadania; la segunda con
la venta de productos en pos de convencer a los posibles compradores de los beneficios
de su consumo. Es decir, la publicidad se centra en difundir sélo el Qué (promesas de

campafia) y no el Cémo ni el Porqué (estrategias de gobierno, vision de estado):

Estamos ante una situacién que puede denominarse el dilema esencial de la democracia
moderna. Por una parte, nosotros, en cuanto sociedad, apreciamos la persuasion; y nues-
tro gobierno se basa en la creencia de que la libertad de expresion, discusién e intercam-
bio de ideas puede conducir a una toma de decisiones mejor y mas justa. Por otra parte,
en tanto avaros cognitivos, a menudo no participamos plenamente en esta discusidn,

basandonos en cambio no en una reflexién detenida y un examen del mensaje, sino en

' Una definicién de marketing serfa “el conjunto de medios de que disponen las empresas para crear, mante-

ner y desarrollar sus mercados, o, si se prefiere a su clientela” (Maarek, 1997: 42).
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recursos de persuasion simplistas y en un razonamiento limitado. Asi, favorecemos a la

propaganda irreflexiva, y no a la persuasién convincente (Pratkanis, 1994: 56).

Ello ha llevado a que no pocas veces se diga que ahora se venden candidatos politi-
cos como si fueran dentifricos o jabones; mediante mensajes tan breves que dificilmente
transmiten las propuestas o ideas politicas del candidato y dejan todo el peso comuni-
cativo a la imagen.

Esta creacién de la imagen de un candidato se vale de los mass media para ser propa-
gada, se vuelve el eje central de una campafia politica, dejando de lado las ideas politicas,
las cuales pueden ser consultadas en otros foros que, sin embargo, no tienen el nivel de
difusién de los mass media.

El peso que se da a la imagen de un candidato es tal que en no pocas ocasiones se
ha detectado, mediante encuestas, que la gente apoya a uno u otro candidato con base en
ella y no en sus ideas politicas o propuestas de campafia.

En el marketing politico, como se puede ver, se favorecen los atributos superficiales
de los personajes en contienda, “el Iograr una sonrisa de un candidato considerado como
hosco, la ortodoncia mal realizada de otro de los contendientes o la entonacién y la
cuadratura musical de un tercer competidor, cubren los espacios que corresponden de
las ofertas de gobierno” (Pardo, 1997: 80). Ello es comprobable al tener en cuenta que
el medio de comunicacion predilecto para realizar estas campaiias es la television, que
no permite ahondar en las ideas debido a su alto costo de operacibn y que, sin embargo,
tiene un gran impacto en su pﬁblico.

La imagen del candidato nace y se desarrolla dentro del equipo de campaiia, pero,
sobre todo se busca posicionarla y mantenerla en el electorado durante toda la campana,
de lo cual dependeré en gran medida el triunfo en las urnas.

Sin embargo, la imagen de un candidato resulta ser algo muy delicado, muy sen-
sible a las agresiones externas o a los errores del propio equipo de campafia. Es decir, la
imagen de un candidato se crea y mantiene con dificultades, pero basta un solo suceso,
un momento, para que quede deteriorada o herida de muerte.

Es aqui donde el trabajo del mar/eeting politico puede volverse no sélo creativo, sino
destructivo; donde nacen las llamadas campadias negativas, con las que no se pretende posi-
cionar al candidato propio, sino destruir la imagen del candidato opositor. Se aplica la
maxima “La mejor defensa es el ataque”, lo cual vuelve atin mas polémico, si es posible,

el uso del marketing politico.
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Recuento de la camparfia presidencial de 2006 en México

Sin duda, la campafia electoral del 2006 en México marco diferencias respecto a las an-
teriores. Se distinguié por ser la primera eleccién presidencial realizada luego de haberse
logrado la alternancia en el poder ejecutivo federal y con un candidato de la izquierda
que, segin diversos sondeos de opinién, se colocaba como el favorito para ganar la
eleccién.?

Podemos decir que la campafia electoral de 2006 comenz6 afios antes, cuando el
entonces jefe de gobierno del Distrito Federal, Andrés Manuel Lépez Obrador, supo
aprovechar su gestion y los medios de comunicacién para colocarse como uno de los
politicos mas conocidos por la poblacion, tal vez el mis popular que haya habido en la
izquierda mexicana, a pesar de que éste negd en reiteradas ocasiones que participaria por
la presidencia de la nacién (Garza, 2003).

Las diversas acciones de su gobierno en cuanto a la agenda social llamaron la
atencion de la opinién publica. De un lado se le acusaba de populista y de derrochar el
presupuesto de la ciudad, otorgando dadivas a los sectores mas desfavorecidos; de otro
lado, estos sectores beneficiados no ocultaban su simpatia por el politico tabasquefio, lo
cual ya le garantizaba el apoyo de un amplio sector de la poblacion. Sin embargo, tal pre-
ferencia por el jefe de gobierno capitalino no se limitaba a dichos sectores desfavorecidos,
sino que también se escuchaban en su favor las voces de intelectuales, personalidades del
mundo artistico, lideres de 0rganismos no gubernamentales e incluso empresarios que,
en ese entonces, tenian una buena relacién con Lépez Obrador.

La imagen del jefe de gobierno capitalino, procedente de la izquierda mexicana,
comenzd entonces a enfrentarse con la del presidente Vicente Fox, del pAN, ligado a grupos
de derecha. Uno y otro politico mostraban a través de los medios de comunicacién su
antipatia. Esta batalla por ganar la pantalla y destruir la imagen del otro se recrudeci6

cada vez mas conforme el dia de la eleccién presidencial se acercaba.

Primeras encuestas presidenciales realizadas después del desafuero de Lopez Obrador el 7 de abril, que
amenazaba con impedir su candidatura:

Un sondeo del diario Reforma sefialaba que el 36% votaria por Lépez Obrador, del Partido de la Revolu-
cién Democritica (PRD); el 25%, por Roberto Madrazo, del Partido Revolucionario Institucional (PRI); y
un 24% por Santiago Creel, del Partido Accién Nacional (PAN), en ese momento secretario de Goberna-
ci6én y posible candidato.

Una encuesta del diario Milenio sefialaba que el alcalde de la capital recibiria el 40% de los votos en las
presidenciales, Madrazo el 33% y Creel el 23%.
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Lépez Obrador dejé ver la posibilidad de participar en la eleccion presidencial
como abanderado de la izquierda y Vicente Fox impuls6 a su secretario de Gobernacion,
Santiago Creel, como posible candidato presidencial del PAN. Sin embargo, la campafia
de Creel no logr() remontar ni a nivel nacional ni dentro de su propio partido; al final,
Felipe Calderon Hinojosa se convirti6 en el candidato panista a la presidencia. Entonces
Vicente Fox brind6 todo el apoyo gubernamental al politico michoacano.

Vicente Fox pas6 de las simples declaraciones en contra de las acciones del jefe de
gobierno capitalino a apoyar totalmente el posible desafuero de Lépez Obrador y su
posible enjuiciamiento por, supuestamente, haber violado un mandato judicial, el cual
impedia al gobierno de la ciudad la construccién de un puente hacia un hospital, obra
que atravesaria un terreno de propiedad privada.

El caso fue visto por un amplio sector de la poblacién y varios lideres de opinion
como un intento desesperado del presidente por impedir que Lopez Obrador participara
en la eleccién presidencial, ya que si se le hubieran asentado antecedentes penales, no
habria podido aspirar ni a la candidatura (Mitre, 2005). Este episodio provocaria un
fenémeno comunicacional que fijé la agenda politica y mediatica durante todo el tiem-
po que durd. Termind con la aprobacion del desafuero del jefe de gobierno capitalino
por parte del Congreso y, curiosamente, trajo consigo el aumento en la popularidad del
politico tabasquefio.

Luego de esta contraproducente estrategia presidencial, la Procuraduria General de
la Repl’lblica desistiria de la acusacién en contra de Lopez Obrador, con lo que se alland
el camino hacia su participacién en la eleccién de 2006.

Dadas las encuestas que por esa época se manejaban, habia quienes se atrevian
a afirmar que el apoyo popular a Lépez Obrador era irreversible, por lo que seria el
proximo presidente de la nacién. Sus contendientes no pensaban lo mismo, en especial
el candidato panista, Felipe Calderén Hinojosa, quien junto con Vicente Fox, su propio
partido, varias ONG de generacion espontanea y grupos empresariales, emprenderian una
campafia dirigida no a colocar a Calderén en el gusto de los mexicanos, sino a destruir
la imagen de Lopez Obrador.

Cabe sefialar que a pesar de que habia cinco candidatos en la eleccion,® inicamente

tres parecian tener posibilidades de competencia real: Andrés Manuel Lépez Obrador,

Felipe Calderén Hinojosa (PAN); Roberto Madrazo Pintado, coalicion Alianza por México (PRI, PVEM);
Andrés Manuel Lopez Obrador, coalicién Por el Bien de Todos (PRD, PT, PC); Patricia Mercado Castro, del
Partido Alternativa Socialdemécrata y Campesina (Pasc), y Roberto Campa Ciprian, del Partido Nueva
Alianza (NA).
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candidato de la Alianza por el Bien de Todos, integrada por el PrRD, Partido del Trabajo
(pT) y Convergencia (PC); Felipe Calderén Hinojosa, candidato del PAN; y Roberto Ma-
drazo Pintado, candidato de la alianza integrada por PRI y el Partido Verde Ecologista
de México (PVEM). Cabe sefialar que desde el inicio, y durante toda la campafia, el apoyo
popular que recibié Roberto Madrazo fue muy limitado, segtin la mayoria de las encues-
tas, situdndose en tercer lugar y alejindose cada vez mas del segundo lugar. La lucha era,
asi, entre dos candidatos: Andrés Manuel Lopez Obrador y Felipe Calderén Hinojosa.

La campania presidencial del 2006 ha sido la que mas recursos destiné al marketing
politico de los candidatos (1rg, 2006), y dentro de éste, fue la television la que ocupé la
gran mayoria del presupuesto total de todos los partidos politicos y coaliciones. En esta
campaiia no s6lo los partidos invirtieron recursos, sino que también lo hicieron organiza-
ciones cindadanas y grupos empresariales.

Fueron, precisamente, el excesivo gasto, la fuerte campafia negativa y la intervencién
de actores no considerados, como el entonces presidente Vicente Fox y empresarios, los
que llevaron a la propuesta de nuevas reglas en las campanas electorales, que con el tiempo
tomarian forma con una nueva ley.

Ante la distancia que, segiin las encuestas, an separaba a Felipe Calderén de L6-
pez Obrador, la contienda electoral se vio invadida por la llamada “campana negativa”,
lanzada primero por el PAN, que sus idedlogos llamaron “campafia de contraste”; a ella
se integraron después organizaciones ciudadanas y el Consejo Coordinador Empresarial,
que también pagaron la transmisién de spois televisivos en contra del candidato de la iz-
quierda‘ El propio PRD se vio obligado a responder los ataques del PAN y sus aliados, por
lo que también atac a Felipe Calderén.

Transcurri6 asi la campafia, con spors cada vez més controvertidos, donde se com-
paraba a Lopez Obrador con personajes como Hugo Chavez o incluso Adolfo Hitler;
se aseguraba que, de ganar el candidato de la izquierda, vendria una crisis econdmica; se
la califico también de populista y de ser un peligro para México. Incluso la autoridad electoral
tuvo que ordenar la salida del aire de varios de estos anuncios, por considerar que su
contenido violentaba las reglas de la contienda.

Diversas encuestas reflejaron un virtual empate al final de las campafias entre Felipe
Calderén y Lopez Obrador. Sin embargo, al ocurrir los comicios, se atribuyé el triunfo a
Felipe Calderén, con menos de un punto porcentual por encima de Lopez Obrador.

La eleccién se vio llena de acusaciones de fraude por parte de los seguidores del
candidato de la Alianza por el Bien de Todos, entre ellos personalidades de los Ambi-

tos artistico y académico (Aguillén er al., 2011). Fueron presentadas demandas ante el
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Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién, el cual sefialé la intervencién
indebida de grupos empresariales y del propio presidente Vicente Fox, ademas de ordenar
un recuento parcial de votos. Dichas medidas no satisficieron a los seguidores de Lépez
Obrador, quien conformé un movimiento que denomind de “resistencia civil pacifica”, el
cual abarc6 diversas acciones de protesta y divulgacién de las irregularidades registradas

durante la campafia y en la propia eleccion.
La campafia negativa en contra de Lopez Obrador

La criminologia mediatica es aqueHa que se realiza con los medios de comunicaciéon
masiva, teniendo en cuenta que éstos estin determinados por la época en que se vive. De
este modo, se puede afirmar que la criminologia mediatica no es un fenémeno nuevo, sino
que se ha realizado con diferentes herramientas. Al igual que para el mm/eeting politico, la
televisién es su herramienta favorita en la actualidad.

Este tipo de criminologia se desmarca totalmente de la criminologia académica,
ya que su peso no recae en ningln sustento cientifico ni de rigor académico. Es “[. . ] la
palabra de los medios masivos” (Zaffaroni, 2011: 4).

La campafia negativa que se llevé a cabo durante 2006 en contra del candidato
de la izquierda, Andrés Manuel Lépez Obrador, tiene caracteristicas que encajan con la
criminologia mediatica. A continuacién analizaremos dichas caracteristicas, sefialando

la similitud que tienen con el concepto del doctor Zaftaroni.
La imagen en television

Tanto al mar]eeting politico como a la criminologia mediatica el uso de la televisién les
otorga las potencialidades y caracteristicas del propio medio, el cual basa su fuerza en
la imagen, sustituyendo la informacién dura por una sucesiéon de imagenes que, segtin
la filosofia televisiva, dejan todo claro. Por eso en televisién “cuando hablamos de discurso,
no lo hacemos en el sentido del puro lenguaje hablado o escrito, sino del mensaje que se
impone mediante imagenes” (Zaftfaroni, 2011: 367).

Zaffaroni sefiala que al ser la televisién el medio favorito de la criminologia me-
didtica actual, se debe recordar a Sartori y su visién apocaliptica, recordindonos que el

homo videns tiene una cultura basada en la imagen. Sentencia:
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Una comunicacidén por imagenes necesariamente se refiere siempre a cosas concretas,
pues eso es lo tinico que pueden mostrar las imigenes y, en consecuencia, el receptor de
esa comunicacién es constantemente instado al pensamiento concreto, lo que en lugar

de ejercitar y fortalecer su pensamiento abstracto, més bien lo debilita (Zaffaroni,

2011: 368).

Esta comunicacién mediante imagenes no produce, por si sola, una atraccién deri-
vada del pensamiento que ellas provocan, por lo que es necesario apelar a las emociones
mediante lo concreto, dejando de lado cualquier intento de reflexion.

Esto se suma al hecho de que el tiempo en televisiéon tiene un elevado costo; las
productoras y los equipos de campafia siempre buscan brindar el mayor impacto en el
menor tiempo posible, lo que implica una reducida oportunidad para una explicacién
profunda de la idea que se quiere transmitir, por lo que la calidad informativa suele ser
baja, y las imagenes que se muestran son, a menudo, descontextualizadas.

Durante la campafia presidencial de 2000, como ya mencionamos, la televisién fue
el principal medio masivo de comunicacién utilizado para difundir tanto los spots regulares
como los que conformaron la campafia negativa en contra de Lopez Obrador.

Los asesores en marketing politico saben del impacto que la imagen le otorga a la
televisiéon, ademas de la gran difusiéon que ésta alcanza en México; por ello, la campafia
negativa transcurri6 enteramente en dicho medio. De este modo, prensa escrita y radio
se vieron obligados a retomar todo lo que sucedia en la pantalla chica en relacién con la

contienda electoral. Es decir, era la television la que fijaba la agenda.
La intencionalidad politica

La criminologia mediatica responde, al igual que el marketing politico, a una intenciona-
lidad politica. Es decir, con ella se propone y se busca instaurar un modelo de Estado.
Tal intencionalidad no se limita a difundirse a través de los medios masivos de comu-
nicacién, sino que se vale de éstos para realizar acciones concretas, llegando incluso a la
instauracién de leyes penales.

Sobra decir que la criminologia mediatica busca crear una agenda penal, al sefialar
las caracteristicas de los criminales, los delitos importantes y las penas que han de ser

promovidas‘ Todo ello con base en una nocién de Estado.
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En los Estados Unidos y en los paises centrales en general, la coincidencia de la concen-
tracién empresarial meditica con los intereses de las grandes corporaciones financieras
hace de esta criminologia medi4tica un instrumento de extrema utilidad para desbaratar
los estados de bienestar —los welfare states— y promover los estados-gendarmes, caracte-
rizados por limitar su funcién a mantener a raya a la poblacién excluida de un sistema

que incluye s6lo a un cierto porcentaje poblacional (Zaffaroni, 2011: 5).

Se construye una realidad temible, necesaria para que las personas permitan la in-
vasion de su privacidad y la limitacién de su libertad en pro de una supuesta mayor
seguridad.

En la campafia negativa de 2000, esta realidad temible fue parte fundamental de los
mensajes contra Lopez Obrador. Se buscé instaurar la idea de la inminente llegada de
aquélla en caso de que el candidato de la izquierda saliera victorioso en la eleccion.

Destaca el caso del Consejo Coordinador Empresarial (CCE), que difundié spots
donde se decia que la poblacién perderia sus bienes, fruto de una crisis que llegaria si se
cambiaba el rumbo que seguia el pais en materia econémica.

El siguiente texto corresponde a un spot televisivo del ccE:

El comercial se inicia con la imagen de un padre de familia, de clase media baja que,
en su propio hogar, contempla sus pertenencias y dice: “Por fin nos hicimos de nuestra
propia casa, un coche, lavadora, refrigerador. Lépez Obrador va a endeudar a México,
los intereses que pago van a subir y no voy a poder pagar, voy a perder mi patrimonio,
como lo perdieron mis papas. YO no quiero una crisis para mis hijos. Yo voy a votar por
Felipe Calderén”.*

Durante la campaiia también se utiliz6 la comparacién de Lépez Obrador con
otros personajes de mala fama entre algunos sectores de la poblaci()n, como Hugo Chavez
o, incluso, Adolfo Hitler, para no dejar dudas del peligro que representaba el candidato

de la izquierda.

Este spot fue financiado por Ecoce (Ecologia y Compromiso Empresarial), una sociedad civil que admi-
nistra un fondo creado por el sistema Coca-Cola y el sistema Pepsi, que incluye al grupo Sabritas y otros
sistemas, por ejemplo, Jugomex, el grupo Herdez y Nestlé de México, integrantes también del Consejo
Coordinador Empresarial.
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La television como espacio Gnico

La interaccién entre las personas es la mejor manera de mantenerse al tanto de otras
realidades, conociendo asi no sélo la propia realidad que, en una sociedad donde trabaja
la criminologia mediatica, es la que se presenta por television. Resulta evidente, pues, que
la criminologia mediatica no es partidaria de esta interaccién y, por ende, busca reducir
al maximo el espacio pﬁblico.

El miedo a la realidad creada por los medios trabaja en circulo, donde es el mismo
miedo el que propicia la falta de interaccién entre las personas y con ello se evita que esta
interacciéon provoque la reflexién de la propia realidad temida. “.. .la criminologia media-
tica parece aspirar a que la interaccién humana sea siempre medida por la televisién. De
alli el desconcierto y el desagrado frente a cualquier manifestacién o celebracion masiva
no convocada por ella misma” (Zaffaroni, 2011: 397).

En el caso de las campafias negativas, éstas también se benefician de la disminucién
de la interaccion entre las personas, ya que asi mantienen un mayor control en los mensajes
que pueden ser recibidos por los votantes y evitan que surjan dudas acerca de la veracidad
de sus dichos. Cabe sefialar que en este caso es dificil lograr esta hegemonia del discurso,
debido a que en la mayoria de las legislaciones electorales todos los partidos que partici-
pan en una contienda electoral tienen derecho al acceso a los medios de comunicaciéon. En
el caso de la television, esto se cumple en cierta medida, ya que si bien todos los grupos
politicos tienen tiempo limitado para transmitir sus mensajes, éste se reparte de forma
diferenciada, beneficiando a los partidos con mayor niimero de seguidores, que, ademas,
suelen ser los mismos partidos que cuentan con mas recursos econdmicos destinados a la
campafia y que, usualmente, destinan el mayor porcentaje de éstos a la compra de espacios
en television, lo cual da como resultado, en la gran mayoria de los casos, una competencia
injusta en lo que se refiere al acceso a los medios masivos de comunicacién. Esto se vio
agravado an més en la campafia de 2006, cuando, aprovechando lagunas legales, grupos
de empresarios, como el Consejo Coordinador Empresarial, invirtieron recursos propios
en la campafia negativa en contra de Lopez Obrador en beneficio del candidato de Ia
derecha, Felipe Calderéon Hinojosa.

Resulta curioso y contrastante que fuera el propio Lépez Obrador quien en rei-
teradas ocasiones se negara a fundamentar su campafia en spors televisivos, al afirmar
que realizaria una campafia a ras de tierra, buscando el contacto directo con la poblaci()n
y promoviendo asi la organizacién de mitines y asambleas ciudadanas no convocadas a

través del medio electrénico.
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La politica-espectaculo

En la actualidad, los actos masivos de contacto directo entre politicos y ciudadanos han
cobrado una importancia sustancialmente diferente; no se han extinguido, pero son
funcionales en la medida en que puedan ser utilizados por los medios de comunicacién
masiva. El marketing politico ha sabido aprovecharlos para obtener material que més tarde
seri difundido en diferentes tipos de medios, como carteles, diarios o televisién.

Las tradicionales actividades pablicas son planeadas para fotografiarse; se relatan,
pero, sobre todo, para ser transmitidas por television. Esto es 16gico, se debe a que, a
pesar de que sean miles las personas que pueden congregarse en un acto proselitista,
no se comparan con el nimero de lectores de diarios o televidentes. Cabe destacar que
la television puede lograr un fuerte impacto en su publico al difundir imégenes de un
acto proselitista masivo, una imagen dice mds que mil palabms, y mas en una sociedad centrada
en la imagen y alejada de la politica. El ver una plaza totalmente llena de ciudadanos
apoyando a un candidato, tiene un valor mayor al propio discurso o al proyecto politico
de dicho aspirante.

Al respecto, Zaffaroni sefiala: “La criminologia mediatica se vale del mismo medio
que el politico actual necesita: la televisién. La politica actual es mediatica y televisiva”
(Zaffaroni, 2011: 4-02). Comenta también que el politico en la actualidad asume un papel
en el especticulo de la politica, como si fuera un actor, pero con la diferencia de que el
politico no puede cambiar de personaje en ningin momento.

Durante la campafia negativa de 2006 se dio un caso curioso que marcd, segin
algunas encuestas y analistas politicos, un antes y un después en la contienda: el colo-
quialmente llamado efecto chachalaca. Fue precisamente un anuncio en el que se retomo6 la
imagen de Lépez Obrador durante uno de sus mitines y en el cual el politico tabasquefio
se quejaba de la actitud imparcial del entonces presidente Vicente Fox, al cual le pedia,
de una forma muy poco ortodoxa, que guardara silencio, diciéndole: cillate, chachalaca. Esta
imagen y esta frase fueron aprovechadas por los asesores de Felipe Calderén, quienes la
utilizaron para demostrar que el candidato de la izquierda era violento y no respetaba ni
siquiera la investidura presidencial.

El spot sefialaba: “Esto es intolerancia”, comenzaba, y enseguida aparecia el presi-
dente venezolano Hugo Chévez mientras afirmaba: “Presidente Fox, no se meta conmigo,
caballero, porque sale espinado”. La tmagen daba paso a otra de Lépez Obrador diciendo:

“Callese, ciudadano presidente”; menos de un segundo después estaba de nuevo en cuadro
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el candidato del PRD, mientras se escuchaba un eco con la frase “Callate, chachalaca”. El
anuncio remataba con un “No a la intolerancia”.

En esta politica-espectaculo, la criminologia meditica despliega la trama y el po-
litico cae en la trampa, consciente o no, de seguir el guidn. El politico es un personaje
mas dentro de la television.

Los especialistas en media coaching del equipo de campafia son aqueﬂos consejeros
mediaticos del candidato, quienes le dicen cémo comportarse frente a las cAmaras de
television, desde el volumen de la voz, qué gestos hacer y cuiles no y a dénde mirar,
hasta qué preguntas responder y cuiles temas debe evitar. Ellos saben que el politico
debe proyectar una imagen de confianza y familiaridad con el anfitrién del programa o
entrevistador. Debe comportarse como si el conductor televisivo fuera su amigo y por ello
comparte sus preocupaciones y expectativas. Esta empatia con el entrevistador supone
una empatia con todos los televidentes ¥, por ello, el politico debe mostrarse totalmente
dispuesto a apoyar cualquier dicho de su anfitrién, sin importar lo descabellado, trivial
o absurdo que parezca.

En este sentido, resulta interesante sefialar los diversos altercados que tuvo L(’)pez
Obrador al ser entrevistado por algunos periodistas televisivos, en especial con Joaquin
Lépez Dériga, titular del noticiario de mayor rating en México, transmitido por el Canal
de las Estrellas, propiedad de la empresa Televisa, una de las principales prestadoras de
servicios al Consejo Coordinador Empresarial, que, como mencionamos, fue uno de los
impulsores de la campana negativa. En general, los periodistas de esta cadena televisiva
solian ser mas duros con las preguntas que le realizaban al politico de izquierda que
cuando entrevistaban a Felipe Calderén; podriamos sefialar que eran menos amistosos con
el de izquierda.

Zaffaroni sefiala: “La verdad es que la mayor parte de los politicos no tiene idea
del problema y acttia conforme a la criminologia mediatica porque no conocen otra y no
saben cémo defenderse de su embate” (2011: 403).

Y asi parecia en el caso de Lépez Obrador, quien a pesar de aparentar tener una idea
clara de sus proyectos, se mostraba en ocasiones titubeante ante los periodistas televisivos
que, como ya sefialamos, Hegaban incluso a ser hostiles con él.

En la mayoria de los casos, en una sociedad poco interesada en la politica y con una
television basada en el entretenimiento facil, la participacién de un candidato a algin
puesto de eleccion popular en la pantalla chica se ve relegada a temas que se suponen
interesan a todos, por lo que no se profundiza en un modelo de Estado o leyes especificas

y sien promesas de acciones concretas —como 13.5 imégenes— que tienen un mayor
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impacto mediatico, pero que rara vez son parte de la solucién de problemas complejos
que debieran ser tratados por diferentes medios, con acciones integrales y un plan a
mediano o largo plazo. Esto se pudo ver durante una entrevista realizada por Joaquin
Lopez Dériga a Lopez Obrador,’ donde el periodista, antes que interesarse en el proyec-
to de nacién del candidato, se mostré empefiado en que el candidato confesara ante las
camaras si profesaba o no la religién catolica que, cabe sefialar, es la que profesa la gran

mayoria de los mexicanos.
La causalidad magica

El discurso de la criminologia mediatica tiene su fuerza en el propio medio y no en una
base de fundamentos estructurados de manera racional ni mucho menos cientifica. Como
sefialamos, apela a la reaccién a través de los sentimientos y no por medio de la razén.
Al calor de un crimen concreto, especulando su origen, imaginando a sus causantes y
obviando soluciones, ordena la pronta accién del gobierno y ctipula politica, exige nuevas
leyes, mas y mayores penas, policias mas equipadas y numerosas.

La criminologia mediitica ... a pesar de estar plagada de prejuicios, falsedades e
inexactitudes, es la que configura las actitudes del comdn de las personas y sobre la que
suelen montarse las decisiones politicas que se traducen en Ieyes penales” (Zaffaroni,
2011: 4).

Cualquier campafia negativa apela a esta fuerza del medio televisivo por sobre la
Iégica o los datos sustentados. La campafia de 2006 no fue la excepcion y se vio plagada
por este tipo de informacién tanto de uno como de otro bando. Destacamos los anuncios
donde se comparaba a Lopez Obrador con Hugo Chévez, sefialando que ambos tenian las
mismas ideas y proyectos politicos; valiéndose asi, ademas, de otra campafia negativa, a
escala global, como ha sido la emprendida en contra del mandatario venezolano y que cre6
enélla imagen de dictador y loco, y de Venezuela como una nacidén en crisis, sumergida
en la pobreza y reprimida por un gobierno que viola los derechos humanos.

La criminologia mediatica y el marketing politico no responden a la logica ni a las
tendencias estadisticas, pero se diferencian en que la primera puede caer en la antipolitica
cuando asi lo requiera, elevando o reduciendo el niimero de crimenes o casos de corrup-

cién, seglin convenga, con movimientos tan abruptos como ilégicos.

5 Transmitida el 30 de enero de 2006.

6

Para mayor informacion: Sulichin y Stone (2009).
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En el caso de la campafia de 2006, las organizaciones civiles y empresariales, que
podrian haber recurrido a la promocién de la antipolitica, no lo hicieron de forma absoluta;
seleccionaron muy bien sus mensajes, sefialando en los diversos spots que, si se queria evitar
una crisis econémica, habia que detener el cambio representado por Lépez Obrador y
se debia procurar la continuidad, representada por el candidato oficialista Felipe Calde-
ron. El mismo discurso manejo el presidente Vicente Fox, que en esos dias de camparia
incremento su presencia en propaganda respaldada con dinero del erario pﬁblico, en los
que con la frase “si seguimos por este camino...” sefialaba las bondades de continuar con
su modelo econémico (Garcfa, 2006).

Zaffaroni sefiala: “...la ciencia social no tiene espacio y cada uno opina segin el
pensamiento mégico. Los simplismos mas groseros y las hipotesis més descabelladas se

retroalimentan entre la television, la mesa del café y las decisiones politicas” (Zaffaroni,

2011: 407).
La antipolz’tim

En sociedades democraticas, donde el voto popular decide la renovacién de las auto-
ridades, la criminologia medidtica puede jugar diversos papeles durante las campanas
electorales o fuera de ellas. Una vez que controla la agenda social con la instauracién del
miedo, puede alertar sobre una supuesta ola de inseguridad o, por el contrario, sefialar que
la inseguridad est4 contenida, cargando asi la balanza hacia una u otra opcién electoral,
como sucedié en 2006.

Adn mas grave resulta el hecho de que la criminologia meditica se desligue de
cualquier organizacién politica y, con la bandera de la seguridad por delante, descalifique
a todos los politicos, candidatos y funcionarios de gobierno, sefialando que la crisis de
inseguridad los rebasa, que todos son corruptos o que ninguno tiene la capacidad de hacerle

frente a esta amenaza.

Esta agresién abierta a la politica importa un grave debilitamiento de la confianza
publica en las instituciones democraticas y se conoce como antipolitica.
Hoy la antipolitica es una de las banderas que la criminologia mediatica guarda en su

arsenal, para usarla en el momento oportuno (Zaffaroni, 2011: 396).

En 2006 los medios de comunicacién mas inﬂuyentes, en manos de empresas

privadas, tomaron un papel, primero, de prestadores de servicios, al verse beneficiadas
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por el pago de espacios televisivos de parte de todas las fuerzas politicas, organizaciones
civiles y empresas que transmitieron sus mensajes en este contexto electoral. Luego,
fruto de sus propios intereses politicos y econdémicos, las principales cadenas televisivas
del pais tomaron una bandera en contra del candidato de la izquierda, no solo al difi-
cultarle la posibilidad de participar en forma gratuita en sus programas informativos,
sino con una tendenciosa cobertura noticiosa e incluso la venta de espacios televisivos a
un precio mucho mayor del que se ofrecia a otros candidatos presidenciales, en especial
al candidato de la derecha, Felipe Calderén, y al candidato del pr1, Roberto Madrazo
(Lopez, 2008: 11, 16).

El ellos

La criminologia mediatica crea dentro de la sociedad una divisién en dos grupos, uno con
personas decentes, con sentido moral; el otro, abarca al ellos, integrado por los diferentes,
todos delincuentes. Dicha diferencia se refuerza con el uso de estereotipos.

Los ellos son quienes mantienen la zozobra entre la gente buena, limitan la tran-
quilidad, ensucian las calles y, por ello, deben ser separados del resto de la sociedad. La
policia debe proteger a la colectividad del peligro que representan.

Enla blﬁsqueda del poder politico, los equipos de campafia buscan crear una ima-
gen positiva del candidato u organizacién, pero, en ocasiones, también, como fue en la
campafa negativa de 20006, se busca atacar al contendiente, destruyendo su imagen o
impidiéndole siquiera crearla. Esto es, se pretende que el candidato opositor sea parte del
ellos, se identifique con esa amenaza y sea él mismo una provocacién para la tranquilidad
de los buenos en la sociedad. En méis de una campaiia negativa se nombra al contrincante
como un peligm para el pais 'y, en el caso de México, la frase Lépez Obrador, un peligro para México,
fue el hilo conductor de una serie de spors televisivos.

Durante toda la campafia se busco crear en la opinién ptblica, mediante la repe-
ticién, ideas simples y sin sustento, en contra de L(’)pez Obrador. Ejemplos de éstas son:
populista, peligro para México, loco 0, en el caso de sus seguidores que en diversas ocasiones
realizaron mitines multitudinarios, se les tachaba de violentos, sin que hubiera, como ya
mencionamos, un sustento real de dichas acusaciones.

Se buscé, y en muchos casos se logré, identificar a Lopez Obrador como el lider
de los violentos, representante del ellos de 1a criminologia mediitica.

En este tipo de campafias negativas se utilizan los mass media para atacar; sin em-

bargo, las mismas limitaciones que se presentan para apoyar a un candidato, como son la
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heterogeneidad de los receptores y el limitado tiempo al aire —sea radio o televisibn—,
en el caso de los medios electrénicos, se hacen también presentes en el momento de
atacar al oponente. Ello deriva en que dicha intimidacién, por lo general, se aleja de los
datos duros o las reflexiones profundas y se acerque mas a los insultos sin sentido o los
escandalos mediéticos, cayendo, como hemos mencionado, en la politica-especticulo y
la causalidad magica.

Enla criminologia mediatica, la televisién construye el ellos mediante las imagenes,
seleccionando los delincuentes con las caracteristicas especificas de ese grupo de personas
que debe ser rechazado; muestra sus fechorias por la pantalla y exhibe también a quienes
no han delinquido, pero que lucen igual que los que si lo han hecho ¥, por ende, son
delincuentes potenciales, igual de peligrosos. Los spors televisivos de la campafia negativa
de 2006 hacian precisamente eso, seleccionar imagenes, descontextualizarlas, editarlas
y mostrarlas para lograr la antipatia del plﬁ.blico con el candidato de izquierda. El efecto
chachalaca es muestra de ello.

Los ellos se muestran no sélo como una amenaza mas, sino como la Ginica a nuestra
vida tranquila, un dnico peligro que debe ser criminalizarse, eliminarse ¥y, en el caso de
las campafias negativas, evitar que se le vote o incluso quitatle el derecho a competir.

En las campafias negativas, el maﬂeeting politico se vale de la televisién para mostrar
al contrincante como un peligro para la sociedad, ya que, st bien puede no formar parte
del ellos directamente al pertenecer a un estrato social mas favorecido, si trabaja incluso
en favor de estos sectores al no apoyar leyes que criminalicen a dicho sector. Se les acusa
de no tener mano dura contra la delincuencia. De este modo el politico que no apoya el
discurso de la criminologia mediitica queda a merced de ser tachado de blando o garan-
tista, viéndose a este tltimo calificativo como algo que debe evitarse por la tranquilidad
de la ciudadania. Podemos mencionar, en este tenor, la explotacién mediitica que se hizo
del operativo policiaco en el que fueron linchados dos policias en el Distrito Federal,
cuando éste era gobernado por Lépez Obrador, asi como la politica de no represién por
parte del ex jefe de gobierno cuando se realizaban marchas ciudadanas.

En este mundo de buenos y malos no existe espacio neutral, por lo que todo es
blanco o negroy cualquier muestra de “... tibieza es mostrada como complicidad con el

crimen, con el enemigo” (Zaffaroni, 2011: 373).
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[a television en la creacidn del ellos

Como sefialamos, la television refuerza esta division entre los buenos y ellos, al provocar
en el pﬁblico la emotividad ante crimenes que siempre son causados por los segundos,
ya que los ejecutados por otro grupo social simplemente no son mostrados. Ademis se
busca que el espectador se sienta identificado con la victima de estos hechos.

En la televisién no es necesario mentir, sdlo se muestran, omiten y reiteran ima-
genes. Eso es suficiente para la construccién de la realidad. “La criminologia mediatica
despacha hacia el ellos y estigmatiza como violenta cualquier manifestacién en contra de
su construccién de la realidad” (Zaffaroni, 2011: 373).

Los equipos de campafia buscan también posicionar al contrincante dentro del ellos,
marcando cualquier manifestaciéon de sus seguidores como movimientos violentos o de
latente peligro, como ya lo mencionamos con los violentos, al hablar de los seguidores de
Lépez Obrador, de quienes, cabe sefialar, nunca se supo de algtin problema mayor provo-
cado por dichas marchas y mitines, més all de los evidentes problemas viales y algunas
pintas de jévenes que no lograban identificar ni los organizadores ni los participantes

de estos movimientos.
*/
Conclusién

La campafia presidencial del afio 2006 en México logré la unién de poderes facticos,
como los medios de comunicacién, las grandes corporaciones e instituciones formales,
como las organizaciones politicas, con el fin de derrotar al que consideraban un ene-
migo comin, el candidato de la Alianza por el Bien de Todos, Andrés Manuel Lopez
Obrador.

Esto dio como fruto la conformacién de una campaiia negativa que utilizaria no
s6lo las armas tradicionales del marketing politico, sino también la incorporacién de varias
técnicas no contempladas por este concepto, pero que si son recogidas por la criminologia
medidtica, denominada asi por Ratll Zaffaroni.

De este modo, la campafia negativa en contra de Lépez Obrador muestra un abanico
de coincidencias entre mar/eeting politico y criminologia mediatica, lo que no s6lo hace mas
complejo y rico el analisis de esta campaiia, sino que da pie a que futuros estudios de
campafias, con caracteristicas similares, tengan en cuenta las ventajas que puede ofrecerles

el tomar ala criminologia mediitica como modelo de analisis.
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El mar/eeting politico tradicional se vio endurecido por tacticas mas violentas en su
discurso al presentar figuras como la de ellos y la causalidad mdgica rozando peligrosamente
con la antipolitica, todo ello debido a la fuerte amenaza que representaba para estos grupos
el ascenso al poder por parte de la izquierda.

Los resultados de dicha aplicacion son variables segtin diversas fuentes, poniéndose
en duda el propio resultado de la eleccién. Sin embargo, provoco la revision de la ley
electoral, que a pesar de tener mayores controles, resulta limitada ante una conjuncion
de factores tan escurridizos como los que presenta una campaiia negativa con las carac-
teristicas que pudimos ver.

Mar]eeting politico y criminologia mediatica tienen una fuerte coincidencia en el uso
primordial de la televisién comercial como vehiculo de sus mensajes. Podemos sefialar
que ello se debe a lo que sefiala Sartori en el Homo videns: “La television produce imagenes
y anula los conceptos, y de este modo atrofia nuestra capacidad de abstraccién y con ella
toda nuestra capacidad de entender” (1998: 15). De este modo, la capacidad de critica
también quedaria mermada y el pablico, en este caso los posibles votantes, quedarian
en total indefensién intelectual para analizar correctamente las propuestas politicas,
pero dispuestos a consumir los estruendosos y llamativos mensajes de las campafias
negativas.

Este predominio de la imagen sobre las ideas, como alerta Sartori, lleva a un estado
de politica que podemos llamar videopolitica, en el cual la imagen se vuelve mas importante
que cualquier programa politico o de gobierno, lo que lleva a una trivializacién de la

politica.

Los efectos de la videopolitica tienen un amplio alcance. Uno de estos efectos es, segu-
ramente, que la televisién personaliza las elecciones. En la pantalla vemos personas y
no programas de partida En definitiva, la televisién nos propone personas en Iugar de

discursos (Fabbrini, 1990).

Una vez que se personaliza la politica, una campaiia, ya sea de criminologia medié-
tica o de marketing politico negativo, tiene delimitado el objetivo de sus ataques y con ello
su trabajo se optimiza, concentrando sus esfuerzos en un solo punto.

Y es aqui donde la posibilidad de emotivizacién de la politica se aprovecha al

maximo por estas dos estrategias. Baste sefialar que:
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La videopolitica favorece la emotivizacién de la politica, es decir, una politica dirigida y
reducida a episodios emocionales. La cuestién es que, en general, la cultura de la imagen
creada por la primacia de lo visible es portadora de mensajes “candentes” que agitan

emociones, encienden nuestros sentimientos, en definitiva, “nos apasionan” (Sartori

1998: 115).

Finalizamos diciendo que, como se puede ver, la campafia presidencial de 2006 en

Meéxico sirve para dar cuenta de esta estrecha relacion conceptual entre marketing politico y

criminologia mediitica, ofreciendo un abanico de coincidencias que nos aclara el anélisis

de ambos CODCCP(OS.

OI.

02.

03.

04.

0S.

06.
07.
08.

09.
10.
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