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Resumen: Mientras |a literatura sobre el comportamiento politico y discursivo\gue transcurre en las camparias electorales
se ha olvidado un tanto de estudiar a los propios partidos politicos ydas.alusiones que'sethacen respecto de dichos actores,
el fenamenao de las coaliciones preelectorales detona y aviva la cognicidmide |os votantes en términos de una asociacian
partidista y lo que yace detras de ella. Asi, el presente trabajo indaga sobre el papel y la preponderancia de los partidos
politicos en el marco de las campaiias electorales'de actualidad y explora si. y de qué forma, las alianzas electorales aluden
a una composicion partidista en su publicidad polftiea. Habiendo analizado el contenido textual y connotativo de los spats
televisivos coalicionistas parada qubernaturaydel£stado de México en 2023, los hallazgos sugieren un comportamiento
diferenciado, fincado emylos grados,de contigilidad ideoldgica y de tensidn entre partidos al interior de una alianza. La
dicotomia oficialismo-oposicion respecto del lugar que ocupa cada figura de participacion asociativa en un escenario local

con nacignalizacién exacerbada, es también un factor digno de consideracian.
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| Introduecidn

La personalizacion de la politica es un fendmeno irreversible y resultado del reacomodo de jerarquias de poder que hacen

|las organizaciones politicas, mismo que tiende a “liderazgos individuales antes que a instituciones o cuerpos colegiados”



(Echeverria, 2017, p. 73). Bajo esta lagica, pareciera entonces que hemos dejado atrés a los partidos y empoderado mas bien
a quienes |os representan y buscan interacciones mas directas y profundas con el electorado, en un entorno plenamente
mediatico. El grueso de la literatura sobre campaiias electorales sustenta de alguna manera tal afirmacian, toda vez quesha
estudiado el comportamiento politico de los actores involucrados (principalmente las personas candidatas) desde mughos
angulos, y el partidista no ha sido precisamente el mas recurrido. Dicho de otro modo, en virtud de qué'lasimotivaciones del
voto parecen encontrarse en los llamados factores de corto plazo (Bellia, Torres y Castilla2023)5el contenido de las
camparias electorales alude a enfoques y explicaciones cargados hacia las emociones, [as, interacciones’ politicas, los

componentes audiovisuales y las narrativas que construyen realidades compartidas.

No obstante ello significa que los partidos han dejado de ser elementos nodales paralas.gontiendas electorales? A nuestro
criterio, no, pues aun cuando su popularidad tiende a la baja, dichas opganizaciones politicas han sabido sofisticar sus
estrategias y procurar la incorporacian y participacion de candidatagy candidatos que puedan asegurar el vato de militantes
y simpatizantes, pero también perseguir el de quignes no cuentan con vinculos o preferencias partidistas. En ese orden de
ideas es interesante cuestionarnos &pon/gué si -ahora- [asy |os candidatos garantizan el voto por si solos, los partidos hacen
alianzas electorales? y reflexion@ ™ entonces sobpe |a imbricacion entre partidos coaligados, sus abanderados y las
estrategias comunicativas de persuasian|electoral, un tdpico ligeramente olvidado por quienes estudian el fendmeno

coalicionista y también las\campafias.electorales.

Para takefecto analizamosehcaso de |a eleccian para la qubernatura mexiquense de 2028, donde Delfina Gomez, abanderada
de.la Coalicion Wkatos Hacemos Historia en el Estado de Mexico, integrada por el partido MORENA (Movimiento de
Regeneragion Nacional), el Partido Verde Ecologista de México (PVEM) y el Partido del Trabajo (PT), con el 94.21 % de la
votaeién vencia a su contrincante, Alejandra del Moral, candidata de la Coalician /z por e/ Estado de México, compuesta por

el Partido Revolucionario Institucional (PRI), el Partido Accion Nacional (PAN), el Partido de la Revolucidn Demacratica (PRD)

y el Partido Nueva Alianza - Estado de México (PANAL). quien obtuvo el 43.79 % de los sufragios (IEEM, 2023).



Como puede apreciarse, ambas candidatas lograron representar una amalgama de partidos gracias a la figura de las
coaliciones preelectorales. Por un lado, Gémez fungia como el rostro del oficialismo nacional. asi como promotora‘de |a
continuidad de un proyecto nacional: la Cuarta Transformacian y del respectivo cambio politico en la entidad, puesshasta
dicha edicion de los comicios subnacionales el estado no habia experimentado alternancia politica en gljesutivo. Y par otro,
del Moral encabezad la oferta oficialista local en sintonia con una identidad conjunta de oposiciGgmnacional, desdeelseno del
priismo mexiquense. Empiricamente, consideramos que, el mexiquense es un caso de suma relevancia cientifica por tres
razones. La primera radica en que, indudablemente, el Estado de México regresentaba hasta ese momento el bastidn
subnacional priista -y quiza de toda la oposicion- de mayor fuerza a nivel nagionalirente al greciente poderio morenista. La
segunda, porque es una entidad cuyos calendario electoral y densidad pablacional pesicionan como un enclave electoral local
de alta relevancia y nacionalizacian politica. Y, |a tercera, yace en que dichas particularidades lo hacen un espacio donde, los
partidos, discursivamente plasman sus estrategi@s delgara a un resultado combinado, primero en lo local y luego en lo
nacional. Ello se pensd con el fin de explofardlos tintes de [a publicidad politica de camparia en clave aliancista, dada la

complejidad de |a politica multinivel, una variable de peso en el desarrollo del fenameno (Cruz, 2019).

Posterior a este preambulo se extiende un breve estado del arte sobre el fendmeno de las camparias electorales, sequido de
la perspectiva tedrica y expectativas inferenciales del estudio, con base en lo previsto por el conocimiento aliancista. A
continuacian, se. presentan ls resultados del analisis de los 23 spots' que ambas alianzas electorales articularon y
socializaron'en |os perindos de grecampaiiay campania en la pugna por la gubernatura mexiquense de 2023. Finalmente, se

despliegan lasieonclusiones del texto y algunas reflexiones de cara al trabajo que resta por hacer en |a linea referida.

2. Desarrollo

! Los spots referidos fueron recuperados y descargados del Portal de Promocionales de Radio y Television del Instituto
Nacional Electoral (INE), transcritos en su totalidad y analizados en sus dimensiones literal y connotativa, a la luz de
las hipdtesis planteadas en el apartado correspondiente a las aristas teéricas inferenciales.



2.1 Lampaiias electorales: una aproximacidn al estado del arte

Las campaiias electorales hacen parte importante de la vida democratica. Son “procesos intensos de proselitismo y cortejo
de los electores, que realizan los partidos y sus candidatos, en la bisqueda de los votos de los ciudadanos” (Valdez, 2020 p.
[a5). Cristalizan un mecanismo en que la oferta politica se presenta ante la ciudadania de cara a la utilizacian'de dichos

votos, una cuestion no menor si consideramos que el resultado identitario del poder proviene en buena partexde él.

Uno de sus dispositivos mas efectivos es, sin duda, el spot televisivo, pues provee a los vatantes informacidn sobre las
personas candidatas y sus posiciones politicas. en un formato consumible en virtudsde tiempos ynivelde interés (Garcia y
0" Adamo, 2006, pp. 81-82); ademas de que esas mini historias develan |as estrategias de los actores politicos para la

consecucion del voto. De ahi la importancia de recurrir a los spots eitrabajos de. corte eientifico.

Multiples enfoques han tratado el fenameno del comportamienta de las personas candidatas durante el periodo de campaiia
en los spots televisivos. A este respecto, Cruz (20207ppi8-22) ha resaltado el predominio de tres perspectivas: a) el Anélisis
Critico del Discurso, donde se advierten.comstructos socialesaderivados de la lucha ideoldgica que los actores sociales
sostienen, ya sea para dominar o bien, para resistingb) la teoria de marcos, donde los mensajes inciden en el sistema de
creencias de los individuos, desde lo comunicativo y lo meta-comunicativo; y ©) el enfoque funcionalista del discurso. que

analiza los cometidos politicos,de |as estrategias comunicativas en tres sentidos, a saber, aclamaciones, ataques y defensas.

Siguiendo ese‘arden/de.ideas, en la literatura yacen trabajos que, efectivamente, buscan profundizar en el rol de los actores
sociales, en términos de hegemonia, dominacion y/o (re)posicionamiento social. Uno de ellos es el de Valenzuela, Rodriguez-
VirgiliyLapezy(2023). quienes analizaron |os comicios presidenciales guatemaltecos en clave populista; otro refiere a la
distincidn o diferenciacion entre el contenido o sentido de los spots cuando se es retador y cuando se es incumbente (Pallarés

y Garcia, 2017), es decir, desde los distintos polos del poder.



(tra linea de trabajo ha buscado comprender |a conexion entre personas candidatas y electores. Aqui destaca el trabajo de
Alvarez (2020), quien profundiza en las alusiones de la publicidad politica a la identidad histarico-cultural de los electores
neoleoneses en México como una via para motivar el voto. Un estudio de consideraciones similares es el de Ahuactzin (Z0Z0),
en el que se analizan los pormenores de la construccian del ethos (i.e.. rasgos y modos de comportamiento que fapman
caracter e identidad) de un candidato presidencial, y la forma en que esto es recibido por la masa elegtoral. Por otre fado,
siguiendo en cierto modo la propuesta de Garcia y D Adamo (2006). Virriel (206, pp. 84-85)ha@%studiado causalmente los
spots en términos de componentes, sobre cdmo transcurre la campafia electoral y sus distintas etapas (presentacidn,
argumentacicn, ataque y refuerzo del mensaje); mientras que Lozano (2021, p. 105) lo hahecho disgregando los mensajes en
sus distintos tipos de lenguaje (lingiiistico, kinésico, proxémico, entre otros)sLas @mociones y la imagen también son objeto
de relevancia en esta linea de trabajo; las primeras, especificamente par cuanig respecta a su peso frente a la vertiente
racional de la decisian de voto (Crespo, Garrid y Rojo, 2022), y las sequndas. en‘una doble dimensidn que comprende. primera,
su acepcion més literal o empirica, destacando vapiableside |o visual-interpretativo, como la moda (Sabada y Ambas, 2023),
y segunda, los factores de construccicn simbélica en ehémbitode la percepcian personal sobre los actores politicos y sus

atributos, valores y cualidades (Aruguete'yRiorda, 206).

(luiz el enfoque que mas remite-alfactor de |o politico es el funcionalista, pues no solo considera |a innegable negatividad
en el grueso de las campaiias ysusimensajes (Diaz y Alva, 2016; Nicolas, 2019). sino que |o ubica en un marco de contienda -
o también llamado #ewestratagiz (Mudiz, 2015)-. En dicho sentido, diversos autares (Echeverria, 2020; Cruz, 2021; Cruz y
Benoit 2021 Muiiiz, 2022), a través de muestras varias, han profundizado primordialmente en el comportamiento de las
personas, candidatas durante campafia. Sus analisis han remitido sobre todo a las frecuencias de uso en tanto a dichas
funciones (aclamacion, ataque y defensa) y los patrones detras de su manifestacion en torno al rol que ocupan en la contienda
(retador o incumbente -o bien, candidato del partido en el gobierno para los entornos donde |a reeleccian no es plausible-).
Irdnicamente, la propia tendencia por |a personalizacion de la politica (Echeverria, 2017) y |a exigua identificacion del elector

con las fuerzas politicas (Diaz y Alva, 2020) han jugado en favor de que estos andlisis no necesariamente se centren en los
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partidos politicos (aun cuando en los spots existan miltiples verbalizaciones de |as siglas y nombres de los partidos), sino
en quienes los representan y las interacciones multitematicas que se suscitan entre estos competidores, muchas veces

también alejadas de asimilaciones o aclaraciones sobre su identidad politica.

En general, el desalineamiento partidista parece ser “la variable central que incentiva los factores de copto plaza” (Diazy
Alva, 2020, p. 8) en las campafias y que, por ende, también pesa al momento del sufragio; asi como gl factor sausante de que
el alimento empirico de los diversos enfoques de anélisis se encuentre por momentos alejado de los partidos y mucho més
ligado a la imbricacion persona candidata-electores. Debemos conceder que, si bien esta identifigacian con un grupo o fuerza
politica es cada vez menor en cuanto a la interpretacion clasica u ortodoxa de la representacicn partidista del electorado,
por distintos motivos, las alianzas electorales requieren nuevos calculos idealgicosy, partidistas en la mente de las y los
votantes. Ello debido a que concentran |a oferta electoral y ponen sobre la mesa no solo la contigiidad ideoldagica o
consonancia programética de |os socios coaligados, sino el sentir derivado de una alianza determinada y sus condiciones de
participacion (Bahnsen. Gschwend y Stoetzer, 2020), sobre todo respecto de quiénes seran las personas candidatas y/o
cuél serd su procedencia partidista. En pealidad, paeo se‘ha estudiado sobre las filiaciones y acuerdos partidistas detras de
estas y estos protagonistas, en elmares delas manifestaciones comunicativas explicitas e implicitas. De lo poco que se tiene
registro emerge el estudio de Cruzy Espinesa (2020) que. via el analisis de los marcos, muestra inferencias de que. en la
publicidad politica, las alianzas pragmaticas se sustentan o justifican en términos de un bien superior, de un resultado mayor
a la suma de [as\partessAunque también, se distinguen estrategias diferenciadas segin el grado de acgpfaciinde una alianza
electoral; se puntualizabuna mayor simbiosis entre persona candidata y alianza cuando esta es bien vista y menor o nula

cuandono lo 88, El presente trabajo pretende abonar a esta veta adn poco explorada.

221 as aristas tedricas inferenciales

Las alianzas electorales se componen de partidos que no compiten independientemente en los comicios (Golder, 2003). Son

entes coordinados en |a idea de elevar su desempefio cuantitativo y cualitativo, en comparacian con su potencial individual



(Reynoso, 2010), y que, a su vez, atraviesan por negociaciones que ajustan costos y beneficios para los involucrados en un
sentido de competitividad (Méndez, 2012). Reynoso (2011a) y Reynoso y Espinosa (2017) han clasificado las alianzas electdrales
en ideoldgicas y antihegemanicas o pragmaticas. Mientras las primeras se reconocen por |a afinidad de intereses milineas
de pensamiento entre sus integrantes, asi como por su 7afuralidad de asociacian, las sequndas tiengn que ver con‘hacer
frente a un enemigo en comin y/o problema de representacion o inequidad en el sistema. Hasta hage solo ungs, afios, la
variante méas recalcitrante de estas alianzas era el binomio PAN-PRD, con el cual se lograron muchos de’los primeros
registros de alternancia en |as entidades federativas, destronando a un dominante pero-anguilosado PRI en algunos espacios

subnacionales.

No obstante, con la aplastante victoria de MORENA en 2018, el sistema de partidos ha evolucionado y sus figuras de
participacion asociativa también lo han hecho. La dindmica aliancista ha pasado de partidos competitivos que enarbolaban
alianzas ideoldgicas asimétricas, a una dindmica‘de contienda expresada en la dicotomia oficialismo-oposicitn, en un primer
momenta, con |a aparician de |as alianzas contra natura (PAN-PRD) frente a las priistas; v, a partir de 2021, atendiendo a dos
grandes polos: a) las alianzas queejecuta MORENA con socios de /ziz/zy menor tamafio como el PVEM y el PT, y b) las alianzas
de oposicidn nacional frente al poderio de MURENA, integradas por el trinomia PAN-PRI-PRD?, avistadas por igual en el terreno

de lo subnacional.

Es asi cama en 2028, nosiaproximamas a un escenario mexiquense en que, a decir de Reynoso (2011 y 201la), observamos
una alianza‘idealégica (MORENA-PT-PVEM), oficialista a nivel nacional y opositora a nivel local; y otra pragmatica (PRI-PAN-
PRD-PANAL), opositora a nivel nacional y oficialista por cuanto respecta a lo local, que, dicho sea de paso, ain no sabemos

si catalogar como antihegemanica o anti-oficialista. Esta dltima con un alto grado de pragmatismo frente al sentir de un

2 Partidos, que no solo se enfrentaron histéricamente desde sus cuestionables posiciones ideolégicas individuales, sino
que protagonizaron durante algun tiempo y entre ellos mismos, una lucha de dos bandos, por hacer valer la democracia
en el &mbito electoral.



electorado, que si analizamos sus facciones (y los resultados electorales asi lo sugieren), pudo encontrarse ante dilemas

fuertes de representacion por lo que refiere al cardcter antagdnico de los socios en cuestian.

En el Estado de México, era impensable que tanto el PAN como el PRD llegaran a conformar una alianza electoral con el PRI
Se comprende que ello provino de los acuerdos logrados en las dirigencias nacionales de las fuerzas politigas, no‘abstante,
queda en el aire la incagnita sobre las posturas de los cuadros y simpatizantes locales de ambos partidos, respecto del @poyo
irrestricto a un viejo enemigo y en un proceso donde, en caso de obtener la victoria, nofles correspanderian mayores

espacios de participacion politica.

Si bien no existen hipatesis probadas sobre el comportamiento discursivo de las alianzas partidistas y sus personas
candidatas durante periodos de campaiia electoral, los estudios previs,sugieren que si-bien existen asociaciones fruto de
acuerdos pragmaticos y fincadas tanto en la competitividad electoral comoen una conveniencia democratica (Reynoso, 2011
y 2011a), las alianzas electorales tienden a ver en la.contigiidad dlenlgica un elemento de congruencia agregada (Golder,
20035; Méndez, 2012) que les brinda facilidad de interaccign(entre los propios partidos) y mayor proximidad con el electorado,
tanto cautivo como potencial. En adicidn, rescatamosilos hallazgos de Cruz y Espinosa (2020) en el sentido de considerar el

grado de aceptacidn que una alianza pueda tenenen dos parametros: el ideoldgico y el democrético.

De este modo podriamos hipatetizar gué entre mayor sea la congruencia ideoldgica de una alianza, mayores serén |a
justificacidnddeolagica de suunidn y, por tanto, las alusiones explicitas a los integrantes de esta. Inversamente, entre menor
sea laproximidad idealagica de los socios aliancistas mayor serd la justificacion pragmatica de su asociacidn y en tal sentido,

que'entre mayor sedla tensidn entre los integrantes, menores seran las referencias a su composicidn conjunta.

2.3 Resultados

la muestra de anélisis de esta investigacidn consta de los 23 spots televisivos que ambas coaliciones articularon en los

periodos de precampaiia () y campaiia (21). Mientras cada alianza registrd un spot en el periodo de precamparia, de los 21



restantes (de campafia), seis correspondieron a la Coalicion Juntas Hacemos Historia en el Estado de México (MORENA-

PVEM-PT) y 15 a la Coalician Va por &/ Fstado de Mexico (PRI-PAN-PRD-PANAL).

En los spots de la precampaiia se aprecia una marcada diferencia entre las estrategias comunicativas de las alianzas. Pag
un lado, observamos la presentacian de Delfina Gamez, en un sentido positivo, aseverando que “el amor, la esperanza yeel
cambio ya se sienten en cada rincan [...] en el Estado de México ya se respira la esperanza del cambio™ (PPRT,RVOO090-23).
En dicho spot también se clarifica su condicion de precandidata dnicay se explicitan los tres partidos quetintegran |3 alianza:
MORENA. PTy PVEM. Mientras, el spot de la contraparte tnicamente alude (con propésito de fingarlos al gobierno federal) a
|os problemas de México, tales como “la crisis alimentaria, la inflacian y la falta/de sequridad” (PPRT, RVO0973-23) y a pesar
de que aparecen -con poca visibilidad- los partidos de |a alianza, dnicamenteyse enfatiza®y verbaliza- en uno solo de sus

integrantes, el PRD.

Cabe destacar que, si bien existen muchos otros spots correspongientes a cada partido politico en el periodo de camparia,
se advierten estrategias distintas de volumen e impacto emelplano aliancista. Una primera coalicion compacta encabezada
por MORENA -que sintetizd su publicidad politica en solo seis spots- muestra una clara propension por una concentracian
comunicativa que opera en te@s sentidas, EFprimero remite a comunicar su fuerza electoral mediante |a réplica de los
resultados de casas edguestadorasy(PPRT, RVO0256-23), mostrando por supuesto, su, entonces, claro predominio en los

prondsticos electorales.

El segundo“tiene que ver con una estrategia mixta de ataque-aclamacion muy definida, mediante distintos arquetipos
comunicatives y siempre aludiendo a la (polémica) identidad de la contraparte, tales coma la distincion “entre los mismos de
siempre. El PRIAN y sus cien afios de corrupcidn y la oportunidad de sumarnos a la Cuarta Transformacian” (PPRT, RV00422-
23): |a disyuntiva entre permitir “gue se quede el PRIAN corrupto de siempre o elegir el cambio verdadera [...] dejar que el
PRIAN siga mintiendo y traicionando al pueblo o votar por la esperanza y la honestidad” (PPRT, RVOO214-23); y la aseveracidn

mediante frases de impacto como "iNo mas PRI! [...] iFuera la corrupcidn! [...] iFuera el PRI (PPRT, RVOD356-23). En este



caso |a alianza opositora local también sefiald, de modo negativo y con todas sus letras, el pragmatismo partidista habido en
|a identidad conjunta de su contraparte, mediante la siguiente oracian: “en un intento desesperado por conservar sus lujos

y privilegios se mezclan con otros colores igual de corruptos para formar una perversa alianza” (PPRT, RVO0438-23).

Y. un tercer sentido, donde, en consonancia con lo observado en el spot morenista de presentacian, se aprecia‘una clara
verbalizacion de todos los integrantes de la alianza (MORENA, PT y PVEM) en el culmen de los seis spots dexcampaiiahaun
cuando en su contenido central no se narran historias sobre la imbricacidn de los partidosfambién selabserva una nitida
alusion al proyecto de nacidn que encabeza el gobierno federal, esto a través de expresiones comp,"|a esperanza del cambio”
(PPRT, RVOOD30-23); “la trasformacicn del pais” (PPRT, RVOO214-23); “la Cuarta Transfapmacian” (PPRT, RVO0422-23) y,
“iel pueblo tiene el poder!” (PPRT, RV00438-23). Indudablemente, en este caso,la inergia.delpoderio morenista a nivel federal
se ha combinado con el comportamiento de |a alianza retadora a nivellocal, que™no tiene cargos imputables a la gestian
gubernamental y que se encuentra en pleno derecho y ejerciciode cuestionamiento sobre el gobierno en turno -y los

anteriores-.

Por otro lado, apréciese una alianza ofigialista local liderada por el PRI, que ha calculado y pormenorizado mucho més sus
estrategias de publicidad politica. Endel “gruesd de los [0 spots coalicionistas de esta oferta politica conjunta,
correspondientes al pefiado de camparia, a diferencia de lo que hacen MORENA y sus socios, aqui se aprecia diversificacidn
en tanto a queos'distintos spats son'tentrados en la figura de un solo partido integrante de |a alianza. En ese tenor, diez le

correspondieron-al PRI come socio mayoritario de |a coalicidn, y dnicamente tres al PAN y dos al PRD, respectivamente.

En'primer lugar, cabe destacar que, en consonancia con la expectativa del comportamiento oficialista, los spots de |a alianza
PRI-PAN-PRD-PANAL aluden fuertemente a las cualidades personales y profesionales de su candidata. En ellos se destaca |a
formacion académica y experiencia politica de Alejandra del Moral en la entidad, como |a alcaldesa de menor edad en el
histarico nacional y Secretaria de Desarrollo Social (PPRT, RVO0Z57-23). Asimismo, los spots hacen referencia a propuestas

especificas como: a) el Salario Familiar como un “apoyo para estudiar, para emprender un negocio, para pagar tu transporte
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o para fortalecer la alimentacion de los tuyos [...] El nuevo salario familiar es para proteger la economia familiar (PPRT,
RVOO213-23); y b) el Sequro de Desempleo, medida con la que exclamd: “daremos un salario y capacitacion para que
encuentres un empleo mejor [...] voy a unir tu tranquilidad con el sequro de desemplen” (PPRT, RVO0333-23), c) Escuelas.de

tiempo completo; y d) el Sequro Popular Mexiquense, estas dos dltimas sin detallarse a mayor profundidad.

En sequndo plano y aunque en menor frecuencia respecto de la alianza encabezada por MORENA, la“estrategia de atague-
aclamacian también se hizo plausible en la coalician detras de Alejandra del Moral. En este casn. considerel uso de'ataques
directos al partido oficialista nacional y mayoritario de la coalician opositora local, asegurando‘que el Estado de México "esta
en riesgo por |a posible llegada de Morena [...) Morena todo |o destruye... engaiiando a la gente” (PPRT, RVOD372-23). MORENA
también fue atacado seqin |o que (supuestamente) acontece en otras demargaciones,delferritorio nacional, sefialandose
que “donde llega Morena, llega el crimen organizado y protegen a los nargas” (PPRT, RVO0412-23). En este dltimo apunte la
estrategia busca vincular ese hecho con la candidata, pues afiade goe " Delfina es la corrupcion y Morena es el cambio que
destruye”. Dtro ataque centrado en la persona remite al anecdotario de la administracion local de Gamez, imputandole que

“cuando fue Presidenta Municipal de Texgoco le quitd el dinero a los trabajadores y se o dio a Morena. iDelfina representa la

corrupcian!” (PPRT, RVOD411-23)s

En tanto a la dimension{partidista y'en contraposicion a lo que hacen MORENA y sus aliados, los partidos de la coalician PRI-
PAN-PRD-PANAlefirman porseparado’los spots y aunque se hace una mencidn muy tenue del nombre de la coalician, nunca
se nombran, purtualmentetlos partidos que la integran. En contraste, la estrategia remitid, en el caso de las unidades de
publicidad<politicangue signa el partido mayoritario, a reforzar el nombre de la candidata con la expresion de las siglas

partidistas (PR1) al final del video.

Bon respecto a los spots de Accidn Nacional y del Partido de la Revolucion Democrética, si bien el grueso de estos concluye
con expresiones como “Vota PAN" (PPRT, RVO0230-23) y "Vota PRD" (PPRT, RVO0Z57-23). se nota un esfuerzo por construir

un vinculo identitario entre del Moral -méas no el PRI- y estas fuerzas politicas. Lo anterior mediante marcos representativos

11



de cada una; la familia para el caso blanquiazul: “Familia panista [...] Votar por Ale del Moral es vatar por tu familia, por tus
hijos" (PPRT, RVO0230-23). y la izquierda en cuanto refiere a la comunidad perredista, mediante alusiones como “Mi corazan
es de izquierda. Alejandra del Moral” (PPRT, RVO0238-23). Se destaca que estos esfuerzos también consideraron una suegte
de pedagogia electoral, donde la candidata aparece portando indumentaria con los colores de estos partidos minoritarigs, al
tiempo que estos |e reconocen explicita y positivamente como su abanderada. El PAN lo hizo sealando:“Ale del Maral es
nuestra candidata” (PPRT, RV00Z30-23) y enfatizando dicha pertenencia en las exclamaciongsfinales'de los spots, con las
verbalizaciones: “iDale PAN! iDale del Moral! iGobernadoral iVata PAN!" (PPRT, RVO0372-23);mientras gl PRD se valid de
expresiones del argot deportivo, sefialando que “el mejor equipo es el que juegd unido. Por eso en el PRD, contamos con un

gran fichaje” (PPRT, RVOD238-23).

Indudablemente, este fue un escenario complicado para |a alianza oficialistalocal, pues el vendaval morenista a nivel nacional
-y también subnacional- se combind con su situacidn de incumbente local, imputable de cuestionamientos en torno a su
gestian prolongada en la entidad y la legitimidad demogrética detras de ella. De ahi que su estrategia discursiva luciera
mucho més amplia, diversa y calculadara. Por un, ladoyseialando sus aciertos en la entidad y esbozando propuestas
concretas a la ciudadania; por atf@"atacands.a |a oposician en su dimensidn local, pero también nacional, y hasta tratando
de desmarcar a una de la otra, como se aprecia en esta frase: "iDelfina NO es Andrés, es un peligro para el Edomex!" (PPRT,
RVOD412-23). en un intentofallido'por.contrarrestar el alto grado de |a nacionalizacidn de la contienda. Y finalmente, tratando
de sacar adelante unaseaalicién sin precedentes en |a entidad y muy polémica dados los socios involucrados (PAN y PRD).

que ademéas parece semla (nica alternativa de las dirigencias nacionales.

3. Conclusiones

bas alianzas electorales han sido poco estudiadas en la dimensian de la publicidad politica televisiva. De la revisian de
literatura ha surgido un argumento hipotético, de indole exploratoria, que hemos podido contrastar con evidencia empirica

en el presente estudio de caso: la eleccian por la qubernatura del Estado de México en 2023. Los hallazgos sugieren. por un
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lado, una facilidad natural para el ejercicio discursivo de las alianzas que poseen cercania ideoldgica entre sus integrantes.
En tal sentido |a coalician liderada por MORENA se mostrd muy compacta en cuanto a las estrategias contenidas en su
material audiovisual y aun cuando no hubo mayores alusiones a justificar su integracion, esta si fue explicitada
uniformemente en el grueso de sus spats. En contraparte, |a alianza PRI-PAN-PRD-PANAL, registrd mayores complicagianes
y una alta necesidad de célculo para articular sus estrategias comunicativas. Su exigua contigiidadyideolagica 'y de
conveniencia democratica la llevaron por un terreno sinuoso, donde se vio forzada a promaver muycuidadosamente la
justificacidn pragmatica de su asociacidn frente al electorado, esto principalmente a travéside una simbiosis identitaria
entre la candidata y el resto de |os socios a nivel individual, sin aludir a una vefbalizacidn.explicita respecto de la totalidad
de los partidos integrantes, dada la tensidn histarica entre sus socios.‘No obstante, no todo fue contradictorio en su
comportamiento, pues ambas alianzas ejercieron, en menor o mayam,medida; las, funciones de aclamacidn y ataque y

entremezclaron en ellas, argumentos varios que refirieron a una exacerbada nacionalizacion de la contienda mexiquense.

Sin duda, este ejercicio, un tanto exploratorio, hahecho surgir mas cuestionamientos. Entonces, la tarea pendiente de mayor
urgencia es estudiar en detalle dos aspeetos, ello'ean muestras mucho méas amplias en busca de validez externa. Uno es |a
relacian oficialismo-oposician; hayqueexplarar si el.grueso de |as alianzas, tanto oficialistas como opositoras, se comportan
consonantemente con los parametros aqui delineados. El otro se centra en el tipo de alianzas electorales, puntualmente
refiere a indagar _sus manifestacianes de publicidad politica segin la congruencia registrada en los terrenos ideoldgico y
pragmatico. Seré también de'suma relevancia analizar estas premisas en entornos de menor y mayor nacionalizacian, esto

a manera de centrol emlos futuros estudios.
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